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ABSTRAK 
 
 
 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN TERHADAP LOYALITAS NASABAH PADA 
PT. HAJI LA TUNRUNG AMC MAKASSAR 
 
Effect of Service Quality toward Loyalty by Customer O Haji La Tunrung AMC 
Ltd. Makassar 
 
Pik  Jasmadi  Parawansa 
Muhammad Ismail 
Hj. Djumidah Maming 
 
 
Penelitian ini menganalisis pengaruh kualitas layanan jasa yang terdiri atas kualitas 
interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil terhadap loyalitas nasabah pada 
PT. Haji La Tunrung AMC. Data penelitian diperoleh dari kuesioner dan observasi 
langsung di lapangan. Data dianalisis menggunaakn Regresi Linier Berganda. 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa secara simultan kualitas layanan yang 
terdiri dari kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil 
memengaruhi tingkat loyalitas nasabah, sesuai dengan aplikasi berupa sikap, 
perilaku dan keahlian dari kualitas interaksi dalam memberikan loyalitas pelayanan; 
ambient condition, desain dan faktor sosial dari kualitas lingkungan fisik terhadap 
loyalitas nasabah; serta kualitas hasil berupa waktu tunggu, bukti fisik dan valensi 
dalam mempengaruhi loyalitas nasabah selaku nasabah valuta asing pada PT. Haji 
La Tunrung AMC. Secara parsial kualitas hasil adalah variabel yang dominan 
mempengaruhi tingkat loyalitas, yang mengindikasikan bahwa loyalitas nasabah 
sangat ditentukan oleh kualitas layanan hasil berupa waktu layanan dalam antrian, 
faktor fisik (pelayanan fisik) dan kesan yang dirasakan at as layanan jasa valuta 
asing pada PT. Haji La Tunrung AMC. 
 
Kata kunci: kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik, kualitas hasil dan 
loyalitas 
 
 
This research aims to analyze the effect of service quality consist of interaction, 
physical evidence and result qualities toward loyalty by customer on Haji La Tunrung 
AMC Ltd. Data used in research from questioner and direct observation in field. Data 
analysis used of Multiple Regression. Research findings show in simultaneous the 
service quality consist of interaction, physical evidence and result qualities effected 
of loyalty by customer, suitable with application such as attitude, character, expert, 
ambient condition, design and social and the waiting time, physical evidence and 
valence. In partially the result quality have dominant effect toward loyalty by 
customer. That mean the quality of service appointment by the result of quality which 
felt by customer of money changer service in Haji La Tunrung AMC Ltd.  
 
Keywords: interaction, physical evidence and result qualities and loyalty 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
1.1   Latar Belakang 
Era perdagangan bebas saat ini money changer atau tempat penukarang 
uang asing sudah menunjukkan eksistensinya. Money changer berjasa dalam 
memudahkan masyarakat untuk bertransaksi dengan menggunakan mata uang 
asing. Persaingan usaha ini meningkat seiring dengan makin bertambahnya 
perusahaan yang bergerak di bidang serupa dan berbagai bank yang turut 
mengadakan penukaran uang asing di banknya.  
Meniagakan mata uang tergolong salah satu sektor bisnis berprospek cerah. 
Populasi penyelenggara money changer yang trennya cenderung lebih meningkat. 
Jumlah money changer telah mencapai 317 perusahaan, angka tersebut belum 
termasuk money changer kelas recehan yang populasinya diperkirakan lebih banyak 
lagi (Majalah Trust, akses 1 Maret 2014).  
PT. Haji La Tunrung Authorized Money Changer (Amc) merupakan 
perusahaan yang bergerak di bidang jasa jual beli mata uang asing (valuta asing) 
bukan Ban atau biasa disebut Money Changer. Perusahaan yang beroperasi di 24 
cabang di Indonesia ini memiliki aktivitas utama yaitu penukarang dan valuta asing 
baik berupa BankNotes (BN) dan Travellers Cheque (TC). Pedagang valuta asing 
berizin ke-5 (lima) di seluruh Indonesia dan menjadi pelopor money changer.  
Upaya PT. Haji La Tunrung Amc dalam meningkatkan loyalitas nasabah, 
maka perlu pemenuhan kualitas layanan jasa. Sebagaimana ditunjukkan data 
perkembangan jumlah nasabah untuk tahun 2009 sampai dengan tahun 2013 
sebagai berikut: 
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Tabel 1.1 
Perkembangan Jumlah Nasabah Tahun 2009 – 2013 
 
Tahun Jumlah Nasabah 
Perkembangan 
Orang % 
2009 28.990 - - 
2010 32.730 3.740 12.90 
2011 33.990 1.260 13.71 
2012 35.340 1.350 3.97 
2013 32.920 -1.070 -3.02 
Sumber: PT. Haji La Tunrung Amc Makassar 
 
 
Data di atas menunjukkan perkembangan jumlah nasabah tahun 2010, 2011 
dan 2012 mengalami peningkatan, akan tetapi pada tahun 2013 terjadi penurunan. 
Pada tahun 2010, jumlah nasabah mengalami peningkatan yang signifikan, ini 
diketahui karena terjadi krisis Amerika yang mengakibatkan gejolak pada kurs USD 
sangat turun dan menjualnya kembali pada saat kurs sangat tinggi. Tahun 2011 
jumlah nasabah mengalami penurunan, faktor yang menyebabkan penurunan 
karena munculnya money changer baru yang memberikan nasabah banyak pilihan 
temapt untuk bertransaksi mata uang asing dengan kurs yang kompetitif.  
Fenomena yang dihadapi oleh PT. Haji La Tunrung Amc Makassar di dalam 
memberikan pemenuhan kualitas layanan jasa kepada nasabah sampai saat ini 
belum terpenuhi sesuai harapan pelanggan. Terlihat bahwa PT. Haji La Tunrung 
Amc Makassar masih belum mampu mengatasi terjadinya antrian di loket dengan 
jumlah nasabah yang ingin dilayani. Terkesan bahwa keterbatasan petugas dalam 
memberikan pelayanan tidak berimbang dengan jumlah nasabah yang ingin 
dilayani, sehingga antrian di loket masih sering terjadi. Upaya-upaya untuk 
mengatasi terjadinya antrian, antara lain PT. Haji La Tunrung Amc Makassar telah 
menerapkan sistem Call Number atau sistem nomor antrian panggilan, namun 
tingkat antrian masih terjadi, sehingga masih banyak pelanggan yang mengeluhkan 
kualitas pelayanan bank.  
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Perbankan sebagai salah satu pilar penunjang perekonomian diharapkan 
memberikan pelayanan kepada masyarakat dengan sebaik-baiknya. Pihak 
perbankan harus mampu memahami tuntutan kebutuhan pelayanan sesuai 
perkembangan pengetahuan masyarakat yang nyata terhadap jasa pertukarang 
uang. Tingkat pelayanan ini mendapatkan perhatian yang serius dari kalangan 
pemerintah maupun dari kalangan masyarakat, sehingga setiap pelayanan jasa 
pertukarang uang diberikan target dan diukur dalam bentuk Indeks Kinerja 
Pelayanan (IKP) yang merupakan salah satu persyaratan dalam menilai kredibilitas 
sebuah bank. 
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar adalah lembaga yang kredibel mewakili 
kalangan nasabah di Indonesia. Adapun lembaga yang memberikan penilaian itu 
adalah "Marketing Research Indonesia (MRI)", hasil penilaian MRI merupakan salah 
satu indikator yang penting. Setiap tahun tidak kurang dari dua kali MRI melakukan 
survey loyalitas pelanggan terhadap layanan perbankan yang beroperasi di 
Indonesia, dan berdasarkan hasil survey tersebut MRI membuat peringkat bank-
bank dalam suatu performance layanan (Harian Fajar, 2009:7). 
Salah satu pelaku perbankan di Indonesia dalam hal ini PT. Haji La Tunrung 
Amc Makassar memiliki keuntungan apabila loyalitas nasabah dapat dipenuhi. 
Dengan pelayanan yang berorientasi pada loyalitas nasabah, maka:  
1. Nasabah akan merasa loyal kepada bank sehingga bank dapat 
mempertahankan nasabahnya untuk tidak meninggalkan bank (beralih kepada 
bank lainnya). 
2. Nasabah akan menceritakan mengenai pelayanan bank yang memuaskan 
kepada orang lain yang pada akhirnya merupakan sarana promosi yang efektif 
tanpa mengeluarkan biaya (Khasmir, 2008).  
Loyalitas nasabah bank adalah mutlak dan penting dalam rangka menghadapi 
persaingan yang semakin berat khususnya apabila terjadi merger bagi bank-bank 
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yang tidak dapat memenuhi ketentuan perbankan yang baru. Dengan adanya 
merger pada bank berarti adanya penggabungan kekuatan dalam persaingan untuk 
mendapatkan nasabah bank, yang merupakan syarat mutlak yang harus dimiliki 
oleh suatu bank. 
Usaha untuk bisa mendapatkan ataupun mempertahankan nasabah yaitu 
dengan cara memberikan pelayanan yang berkualitas kepada nasabah, dan 
pengertian pelayanan bukan hanya sebatas nasabah terpenuhi kebutuhannya akan 
tetapi sampai loyalitas secara pribadi. Apabila bank melayani dengan pelayanan 
yang terbaik dan optimal dikandung maksud agar tujuan memuaskan nasabah akan 
berkesinambungan, sehingga nasabah akan merasa loyal kepada bank dan dapat 
menciptakan citra yang baik bagi bank melalui pelayanan yang telah diberikan. 
Selama ini layanan yang diberikan oleh PT. Haji La Tunrung Amc Makassar 
selalu menuai kritikan dari nasabah untuk memperbaiki layanan yang belum 
berorientasi pada kualitas layanan dan loyalitas nasabah. Bukti bahwa kualitas 
layanan kurang dirasakan oleh nasabah yaitu rendahnya tingkat kualitas berupa 
kualitas interaksi, kualitas bukti fisik dan kualitas hasil. Cronin dan Taylor (2002) 
menyatakan bahwa keberhasilan organisasi dalam memberikan layanan kepada 
nasabah merupakan pencerminan atas kinerja layanan yang ditunjukkan oleh pihak 
bank terhadap nasabah (customer). Brady dan Cronin (2001) menyatakan kinerja 
layanan yang diharapkan oleh nasabah adalah kualitas layanan interaksi, 
lingkungan fisik dan hasil.  
Kualitas layanan sangat penting dalam sebuah organisasi karena merupakan 
perekat hubungan dalam berbagai kegiatan layanan yang ditangani oleh organisasi. 
Berbagai bentuk kualitas layanan yang telah diterapkan diidentifikasikan dalam 
berbagai literatur. Ismail dan Ouyang (2010) menyatakan bahwa kualitas layanan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah.  
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Namun kenyataan yang ditemukan di PT. Haji La Tunrung Amc Makassar saat 
ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang dirasakan oleh nasabah masih perlu 
ditingkatkan. Terlihat pada kualitas interaksi karyawan yang melayani kurang 
bersosialisasi dalam melayani, terkesan kurang ramah, jarang menyapa, tidak 
berempati, kurang handal dan cekatan dalam melayani, termasuk kualitas 
lingkungan fisik yang kurang mendukung utamanya ruang tunggu dengan tempat 
duduk yang terbatas, kondisi ruangan kurang kondusif, fasilitas kerja yang kurang 
lengkap, tempat parkir yang sempit dan wujud layanan fisik dari karyawan kurang 
meyakinkan bagi nasabah.  
Hasil dari suatu layanan ditentukan berdasarkan loyalitas yang diterima oleh 
nasabah. Parasuraman (2003) menyatakan terpenuhinya loyalitas tidak terlepas dari 
aspek penilaian terpenuhinya keinginan, kebutuhan dan harapan dari sebuah 
kesenjangan atau gap layanan. Tjiptono (2008) menyatakan loyalitas akan 
dirasakan apabila terpenuhinya keinginan dan kebutuhan lebih besar daripada yang 
diharapkan. Atas dasar inilah, menilai suatu loyalitas dapat dilihat dari terpenuhinya 
keinginan akan sesuatu, berdasarkan pemenuhan kebutuhan yang diharapkan 
terwujud.  
Kenyataan yang ditemukan di PT. Haji La Tunrung Amc Makassar 
menunjukkan bahwa apa yang diberikan oleh perusahaan sebagai pemberi jasa 
(bank) masih perlu diperbaiki karena layanan yang diterima nasabah belum dapat 
memenuhi keinginan, kebutuhan dan harapan nasabah. Terkadang nasabah 
mengatakan bahwa layanan yang diberikan baru sebatas pemenuhan keinginan 
mendapatkan layanan, belum terpenuhinya kebutuhan dan harapan dari nasabah 
untuk merasa puas atas pelayanan yang  diterima.   
Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk meneliti dengan memilih 
judul: Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar. 
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1.2   Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, maka permasalahan penelitian ini 
adalah: 
1. Apakah kualitas layanan jasa yang terdiri atas kualitas interaksi, kualitas 
lingkungan fisik dan kualitas hasil berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada 
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar?  
2. Di antara kualitas layanan jasa tersebut, manakah yang dominan berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar?  
1.3   Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah:  
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas layanan jasa yang terdiri 
atas kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil terhadap 
loyalitas nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis di antara kualitas layanan jasa tersebut, 
manakah yang dominan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji 
La Tunrung Amc Makassar.  
1.4   Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat yaitu:  
1. Sebagai bahan evaluasi bagi PT. Haji La Tunrung Amc Makassar dalam 
memberikan loyalitas kepada nasabah atas penerapan kualitas layanan. 
2. Sebagai referensi bagi peneliti berikutnya yang berminat mempelajari mengenai 
masalah yang relevan dalam penelitian ini.  
1.5   Ruang Lingkup Penelitian 
Ruang lingkup penelitian ini di wilayah Kota Makassar yaitu pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar untuk melihat pengaruh kualitas layanan jasa terhadap 
loyalitas nasabah. 
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1.6   Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai     
berikut: 
BAB  I Pendahuluan terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan 
dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan.  
BAB  II  Tinjauan Pustaka terdiri atas kerangka penelitian yang menguraikan 
teori yang relevan dengan penelitian, dan hipotesis.  
BAB  III Metodologi Penelitian terdiri atas tempat penelitian, metode 
pengumpulan data, jenis dan sumber data dan metode analisis.  
BAB  IV Gambaran Umum Perusahaan terdiri atas profil perusahaan, struktur 
organisasi dan uraian tugas serta strategi dan kebijakan manajemen. 
BAB  V Hasil Penelitian dan Pembahasan menyajikan temuan hasil penelitian 
dan pembahasan temuan hasil penelitian. 
BAB  VI Penutup yang terdiri atas kesimpulan dan saran.  
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BAB  II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1  Landasan Teori 
2.1.1   Konsep Pemasaran Jasa 
Kotler (2004:8) mengemukakan bahwa pemasaran jasa adalah suatu proses 
sosial dan manajerial yang melibatkan individu dan kelompok untuk mendapatkan 
apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai bagi pihak lain. Pengertian tersebut 
menunjukkan bahwa pemasaran mengandung aspek sosial baik secara individu 
maupun berkelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Akibat adanya 
keinginan dan kebutuhan tersebut maka terciptalah suatu interaksi yang disebut 
transaksi pertukaran barang dan jasa. Tujuannya adalah bagaimana memenuhi 
keinginan dan kebutuhan konsumen baik terhadap individu maupun kelompok. 
American Marketing Association 2000 dalam Assauri (2001:3) mengatakan 
bahwa pemasaran jasa adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan 
dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai ke konsumen. Dalam 
hal ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh sebelum produk itu 
dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat, pasarnya, harga dan 
promosinya. Sebagai contoh, keputusan pemasaran tersebut dapat berupa produk 
apa yang harus diproduksi, apakah produk itu harus dirancang, apakah perlu 
dikemas, dan merk apa yang akan digunakan untuk produk itu. Keputusan 
mengenai produk itu harus dikaitkan dengan sasaran pasar yang dituju. Demikian 
pula mengenai tingkat harga jual yang direncanakan serta kegiatan iklan 
(advertency) dan personal selling, harus dilakukan jauh sebelum barang atau jasa 
diproduksi. 
  
9 
Lebih lanjut, Assauri (2001 : 4) mengatakan bahwa: 
a. Pemasaran adalah kegiatan penciptaan dan penyerahan tingkat kesejahteraan 
hidup pelanggan. 
b. Pemasaran adalah usaha untuk menyediakan dan menyampaikan barang dan 
jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat dan waktu serta 
harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat. 
c. Pemasaran adalah usaha untuk menciptakan dan menyerahkan suatu standar 
kehidupan. 
d. Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan 
memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. 
Dasar pemikiran pemasaran sebagaimana yang dikemukakan Kotler 
(2004:64), dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Manusia membutuhkan 
makanan, udara, air, pakaian, dan tempat berlindung untuk bertahan hidup. 
Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran menyebabkan banyak 
pengusaha atau dunia usaha masih berorientasi pada produksi atau berfikir dari segi 
produksi. Mereka menekankan produk apa yang dihasilkan, bukan produk apa yang 
dipasarkan. Produk yang diusahakan oleh perusahaan, dirancang oleh tenaga 
teknisi atau insinyur, diolah atau dihasilkan oleh orang-orang produksi, kemudian 
ditetapkan harganya atas dasar kalkulasi biaya oleh tenaga akuntan atau keuangan, 
dan diserahkan kepada manajer penjualan untuk dijual. Keterbatasan pengertian 
mengenai pemasaran ini menyebabkan banyaknya perusahaan yang mengalami 
kesulitan dalam kelanjutan hidupnya pada akhir-akhir ini. Hal ini karena persaingan 
yang semakin meningkat dalam pemasaran produk / jasa yang ada. 
Stanton dalam Swastha (2001:5) menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu 
kegiatan keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang menawarkan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 
pembeli potensial. 
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Saladin (2000:3) mengemukakan bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia 
yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses 
pertukaran.  Pengertian tersebut mengandung beberapa makna, yaitu : 
a. Pertama, kegiatan manusia ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan langganan melalui proses pertukaran. 
b. Kedua, pemasaran dalam membuat rencana, menentukan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa. 
c. Ketiga, pemasaran berorientasi pada langganan yang ada dan potensial. 
Nitisemito (1999:13) mengatakan bahwa pemasaran adalah semua kegiatan 
yang bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen dengan efektif untuk menciptakan permintaan yang paling efektif. 
Pengertian di atas menunjukkan bahwa pemasaran adalah perpindahan arus 
barang dan jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen, perpindahan tersebut 
melahirkan suatu proses social yang dapat menciptakan kegunaan (utility), baik 
kegunaan tempat, waktu, dan kegunaan asal. 
Kartasasmita (2000:20) menyatatakan ada beberapa upaya manajemen 
pemasaran yang dilakukan oleh pelaku bisnis untuk dapat menarik pelanggannya 
yang potensial dan menjaga agar pelanggan tetap loyal berdampak pada timbulnya 
persaingan dengan menggunakan produk, harga, promosi, pelayanan dan hal-hal 
yang berhubungan dengan pemasaran. Oleh sebab itu bisnis hendaknya senantiasa 
menerapkan dan mengembangkan strategi pemasaran yang tepat dan 
mengantisipasi ancaman dari pesaing agar mampu mempertahankan bahkan 
meningkatkan pemasarannya. Sehingga definisi manajemen pemasaran adalah 
mengatur atau mengelola bentuk-bentuk strategi pemasaran yang mudah dan 
lancar dalam memperoleh keuntungan.  
Menurut Sasono (1999:52) manajemen pemasaran jasa adalah upaya 
memberikan loyalitas kepada pelanggannya yang mempunyai dampak terhadap 
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bisnis, karena pelanggan yang merasa puas pasti akan loyal kepada bisnis, 
sebaliknya jika pelanggan merasa tidak puas mereka akan berpaling dan menjadi 
pelanggan pada bisnis pesaing yang telah mampu memberikan loyalitas. Definisi 
manajemen pemasaran secara khusus yaitu mengelola dan menangani bentuk-
bentuk bisnis yang mudah dan lancar diterima oleh pangsa pasar.  
Kotler (2004:45) dalam tinjauan manajemen pemasaran jasa pelayanan, 
memberikan definisi bahwa manajemen pemasaran jasa adalah suatu serangkaian 
aktivitas di dalam mengelola dan memasarkan produk dan jasa untuk mudah dan 
lancar dalam pengadaan, distribusi dan penjualannya. Dengan manajemen 
pemasaran, akan memberikan kemudahan bagi pihak pelanggan dan pihak 
produsen dalam melakukan pengelolaan.  
Nitisemito (1999:35) dalam prospektif manajemen pemasaran mendefinisikan 
sebagai serangkaian aktivitas untuk melakukan kemudahan dan kelancaran dalam 
proses transaksi, kesepakatan dan perjanjian atas aktivitas pelayanan dan jasa 
pemasaran secara aktif dan produktif untuk menghasilkan profit.  
Tinjauan manajemen pemasaran, menjelaskan bahwa manajemen pemasaran 
jasa merupakan serangkaian pengetahuan dan seni dalam melakukan pengelolaan, 
pengaturan dan pencatatan hal-hal yang prinsipil, baik ditinjau secara filosofi 
maupun operasional yang berkaitan dengan transaksi yang berhubungan dengan 
penilaian pasar. Karena itu, sentimen pasar sangat berkaitan dengan bentuk 
manajemen pemasaran.  
Sasono (1999:39) dalam manajemen pemasaran menjelaskan definisi esensi 
manajemen pemasaran jasa adalah melakukan aktivitas mengelola hal-hal yang 
berkaitan dengan unsur-unsur pemasaran jasa. Adapun unsur-unsur pemasaran 
yang sangat penting dalam tinjauan manajemen adalah: (1) pelayanan, (2) kualitas, 
(3) penawaran produk, (4) harga dan transaksi, (5) tempat (6) penjual dan pembeli, 
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(7) kesepakatan dan keuntungan, (8) loyalitas dan keinginan. Secara harfiah, hal 
tersebut tidak terlepas dari berbagai aspek tinjauan yang diatur dalam manajemen 
pemasaran.  
Tinjauan manajemen pemasaran akan bertumpu kepada hal-hal yang bersifat: 
(1) pengelolaan pemasaran, (2) kualitas pelayanan pemasaran, (3)  penjaminan 
penilaian pemasaran dan (4) transaksi pemasaran. Dimana tinjauan tersebut 
merupakan tinjauan makro dalam melihat prospektif pemasaran. Sementara secara 
mikro manajemen pemasaran bertumpu pada kualitas pelayanan pemasaran, 
strategi pelayanan pemasaran dan transaksi pelayanan pemasaran. Karena itu, 
berbagai penerapan ilmu modern dalam melihat manajemen pemasaran akan 
bertumpu pada produk dan jasa. 
Konsep-konsep pemasaran secara umum dan pemasaran jasa secara khusus 
dalam kaitan dengan aktivitas pelayanan jasa penerbangan adalah memberikan 
bentuk aktualisasi nyata dalam melayani pelanggan untuk memenuhi harapan, 
keinginan dan loyalitasnya atas persepsi pelayanan yang diberikan, yang pada 
akhirnya memberikan keuntungan pada pihak pemberi jasa.  
2.1.2  Konsep Kualitas Layanan 
Kualitas (quality) merupakan konstruksi yang penting dalam administrasi 
nasabah, termasuk di dalam kegiatan layanan. Banyak definisi yang dapat 
digunakan untuk menjelaskan pengertian kualitas layanan dalam berbagai konteks. 
Dalam penelitian administrasi nasabah, kualitas harus dikonseptualisasikan dengan 
suatu definisi operasional sehingga dapat diukur dengan suatu instrumen yang 
dibuat untuk keperluan yang lebih komprehensif dalam pengembangan ilmu 
pengetahuan. Menurut Osborne dan Gebler dalam Martul (2007) kualitas layanan 
adalah roh dari kegiatan prosedural, yang berorientasi pada loyalitas nasabah. Teori 
pilihan nasabah menurut Peter (2005), layanan adalah pilihan nasabah yang harus 
dipenuhi dalam rangka mewujudkan loyalitas nasabah.  
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Goetsch dan Davis (dalam Oemi, 2007; 9) mengemukakan bahwa kualitas 
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan jasa dan jasa layanan, 
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 
Sedangkan Parasuraman (2003) mengemukakan bahwa kualitas merupakan ukuran 
penilaian menyeluruh atas tingkat suatu layanan yang baik. Selain itu Joseph M. 
Juran (dalam Tjiptono, 2008) mendefinisikan kualitas sebagai kecocokan dengan 
selera (fitness for use). Dari beberapa definisi tersebut dapat diambil kesimpulan 
bahwa kualitas menekankan orientasi pada pemenuhan harapan layanan nasabah. 
Sejak tahun 1980 an, kualitas layanan atau layanan telah diketahui memiliki 
pengaruh terhadap pemenuhan nilai dan loyalitas serta dipandang sebagai sisi 
penting dari keberhasilan organisasi. Kualitas layanan yang baik bagi organisasi 
dapat meraih keberhasilan melalui mekanisme layanan yang berulang, umpan balik 
dari mulut ke mulut yang positif, kesetiaan dan diferensiasi yang bersaing (Maclaran 
dan McGowan, 1999). Kualitas layanan ditekankan pada terpenuhinya hasil layanan 
yang sesuai dengan hubungan umpan balik antara bank dan nasabah, 
mendapatkan layanan sesuai dengan lingkungan fisik yang kondusif, tanpa 
mengurangi hasil layanan yang sesuai standar pemenuhan loyalitas.  
Gaspersz (2003) menyatakan pengertian dasar dari kualitas menunjukkan 
bahwa kata kualitas memiliki banyak definisi yang berbeda dan bervariasi dari yang 
konvensional sampai yang lebih strategik. Definisi konvensional dari kualitas 
biasanya menggambarkan karakteristik langsung dari suatu jasa seperti performansi 
(performance), keandalan (reliability), mudah dalam penggunaan (ease of use), 
estetika (esthetics) dan sebagainya, seperti kualitas interaksi, kualitas lingkungan 
fisik dan kualitas hasil.  
Di samping pengertian kualitas seperti telah disebutkan di atas, kualitas juga 
dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang menentukan loyalitas nasabah dan 
upaya perubahan ke arah perbaikan terus-menerus, sehingga dikenal istilah “Q-
MATCH” (Quality = Meets Agreed Terms and Changes).  
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Definisi tentang kualitas, baik yang konvensional maupun yang strategjk, 
dapat dikatakan bahwa pada dasarnya kualitas mengacu kepada pengertian pokok 
berikut: 
1. Kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan jasa, baik keistimewaan langsung 
maupun keistimewaan atraktif yang memenuhi keinginan nasabah dan 
memberikan loyalitas atas penggunaan jasa itu.  
2. Kualitas terdiri dari segala sesuatu yang bebas dari kekurangan atau           
kerusakan.  
Berdasarkan pengertian dasar tentang kualitas di atas, tampak bahwa 
kualitas selalu berfokus pada layanan nasabah (customer service focused quality). 
Jasa didesain dan diberikan untuk memenuhi keinginan nasabah. Karena kualitas 
mengacu kepada segala sesuatu yang menentukan loyalitas nasabah, maka suatu 
jasa yang dihasilkan baru dapat dikatakan berkualitas apabila sesuai dengan 
keinginan nasabah, dapat dimanfaatkan dengan baik, serta dijasasi (dihasilkan) 
dengan cara yang baik dan benar.  
Tinjauan Parasuraman (2003:152) menyatakan bahwa di dalam memperoleh 
kualitas layanan jasa yang optimal, ditentukan oleh kemampuan di dalam 
memadukan unsur yang saling berkaitan sebagai suatu layanan yang terpadu. 
Suatu kualitas layanan jasa akan komparatif dengan unsur-unsur yang 
mendukungnya, yaitu: (1) adanya jasa yang sesuai dengan bentuk layanan yang 
dapat memberikan loyalitas kepada nasabah, (2) penyampaian informasi yang 
kompleks, terformalkan dan terfokus di dalam penyampaiannya, sehingga terjadi 
bentuk-bentuk interaksi antara pihak yang memberikan layanan jasa dan yang 
menerima jasa, dan (3) memberikan penyampaian bentuk-bentuk kualitas layanan 
jasa sesuai dengan lingkungan jasa yang dimiliki oleh suatu  organisasi.  
Pengertian kualitas layanan merupakan suatu pengertian yang mencakup 
berbagai penilaian terhadap bentuk-bentuk layanan yang diterima yang bertumpu 
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kepada tiga bentuk kualitas layanan. Ketiga komponen tersebut merupakan satu 
kesatuan yang saling utuh dan terpadu di dalam mengembangkan suatu layanan 
dalam rangka memenuhi loyalitas nasabah. Brady dan Cronin (2001:168) 
menyatakan bahwa kualitas layanan terdiri dari kualitas interaksi, kualitas 
lingkungan fisik dan kualitas hasil dalam suatu organisasi cenderung dipengaruhi 
oleh tiga hal sebagai berikut:  
1. Jasa, yaitu subyek atau obyek dari jasa yang ditawarkan kepada nasabah yang 
sesuai dengan tuntutan dan kebutuhan jasa yang tersedia.  
2. Penyampaian jasa yaitu bentuk layanan jasa yang sesuai dengan informasi atau 
bentuk-bentuk layanan yang dapat diberikan baik layanan secara terpadu 
melalui korespondensi dengan karakteristik responden atau audiens.  
3. Lingkungan jasa, yaitu memberikan bentuk layanan yang telah terlingkupi 
menjadi suatu ciri khas bagi pemberi jasa sesuai dengan organisasi yang 
memberikan layanan jasa. 
Ketiga hal tersebut di atas dikenal sebagai model three component yaitu 
suatu komponen yang saling terkait antara jasa, penyampaian jasa dan lingkungan 
jasa dalam mendukung tingkat kualitas layanan jasa yang diterima oleh nasabah. 
Lebih jelasnya dapat ditunjukkan model three component pada gambar di bawah  
ini: 
Gambar 2.1 
Model Three Component 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Brady dan Cronin (2001:168) 
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Gambar model three component  tersebut menjadi dasar acuan di dalam 
menentukan bentuk kualitas layanan jasa yang diterapkan oleh kebanyakan 
organisasi perbankan di dalam memberikan pemenuhan tingkat loyalitas   nasabah.  
Lebih spesifik kualitas layanan yang dikembangkan oleh kebanyakan 
organisasi atau organisasi perbankan cenderung mendefinisikan kualitas jasa 
sebagai tujuan utama dari berbagai bentuk kualitas interaksi, kualitas lingkungan 
fisik dan kualitas hasil. Bentuk kualitas interaksi tersebut juga dapat dikembangkan 
menjadi indikator-indikator yang dapat membangun sikap, perilaku dan keahlian. 
Kualitas lingkungan fisik dapat dibangun dari adanya indikator-indikator berupa 
ambient condition, desain dan faktor sosial. Sedangkan kualitas hasil ditentukan 
oleh waktu tunggu, bukti fisik dan valensi. Lebih jelasnya dapat ditunjukkan dari 
gambar model Brady dan Cronin sebagai berikut: 
Gambar 2.2 
Model Brady dan Cronin 
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Model tersebut di atas merupakan model di dalam menentukan aspek 
kualitas layanan yang sesuai dengan bentuk-bentuk konformansi teori model yang 
mengindikasikan bahwa kualitas interaksi dalam berbagai bentuknya intinya 
mengarahkan kepada bagaimana memberikan suatu bentuk layanan yang sesuai 
dengan sikap, perilaku dan keahlian yang dimiliki oleh para pengembang layanan 
jasa agar pihak yang mendapatkan layanan merasakan kualitas jasa. Selanjutnya 
bahwa untuk mengembangkan kualitas lingkungan fisik yang memengaruhi kualitas 
jasa, maka kondisi ambient, desain dan faktor sosial tidak dapat diabaikan. Apabila 
ketiga hal tersebut terpenuhi, maka secara langsung atau tidak langsung pihak 
layanan jasa akan memberikan apresiasi tentang kualitas jasa yang diterimanya.  
Kualitas hasil juga ditentukan oleh adanya kondisi pemberian layanan 
berdasarkan waktu tunggu, bukti fisik dan valensi dari segala bentuk kegiatan 
layanan yang fokusnya merupakan hasil dari kualitas layanan yang diharapkan 
mampu memberikan kontribusi besar terhadap kualitas layanan.  
Berdasarkan uraian-uraian tersebut di atas, maka dapat dipahami bahwa 
kualitas jasa layanan yang diterapkan oleh pihak provider pada umumnya bertumpu 
kepada kualitas jasa, penyampaian jasa dan lingkungan jasa yang secara rinci 
berwujud kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan hasil kerja yang indikator-
indikatornya terbangun dari indikator sikap, perilaku dan keahlian yang menyusun 
suatu kualitas interaksi; indikator kondisi ambient, desain, faktor sosial merupakan 
penyusun dari kualitas lingkungan fisik. Sedangkan indikator waktu tunggu, bukti 
fisik dan valensi merupakan indikator yang menyusun kualitas hasil. Di antara ketiga 
variabel-variabel kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil 
merupakan variabel-variabel yang membentuk kualitas jasa layanan organisasi.  
Model kualitas layanan adalah suatu model yang menekankan pada 
pentingnya penerapan kualitas layanan dalam rangka memberikan atau memenuhi 
loyalitas nasabah. Setiap nasabah senantiasa menilai pentingnya kualitas layanan 
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yang diterima. Suatu kualitas layanan tidak hanya dilihat dari bentuk material atau 
non material tapi jauh daripada itu bahwa suatu konsep kualitas adalah 
terpenuhinya secara menyeluruh baik intrinsik maupun ekstrinsik. 
Model kualitas layanan yang dikenalkan oleh Brady dan Cronin menyebutkan 
adanya tiga unsur model layanan. Ini juga dikemukakan oleh Gordon (2004 : 18) 
yang menyatakan bahwa kualitas layanan adalah suatu model layanan yang 
diterima nasabah berdasarkan adanya hubungan interaksi, terciptanya lingkungan 
fisik dan berorientasi tujuan. Dasar pemikiran ini berkembang menjadi suatu model 
yang disebut :  
1. Model kualitas interaksi yaitu suatu model yang diperkenalkan dalam 
memberikan suatu layanan yang berkualitas yang dapat menggugah sikap, 
perilaku dan kemampuan (keahlian) dalam memberikan bentuk layanan yang 
memuaskan. 
2. Model kualitas lingkungan fisik yaitu suatu model pemberian layanan sesuai 
dengan kondisi kenyataan fisik berdasarkan kondisi yang stabil (ambient 
condition) sesuai desain fisik (physical design) dan adanya kondisi lingkungan 
sosial (environment social).  
3. Model kualitas hasil yaitu suatu model pemberian layanan yang diterima 
berdasarkan hasil yang tepat berdasarkan durasi waktu, kenampakan fisik yang 
nyata dan valance (memberi kesan). 
Ketiga model ini merupakan suatu model yang dapat diterapkan dalam 
berbagai bentuk kegiatan layanan baik layanan produk maupun layanan jasa. Efek 
yang ditimbulkan dari model kualitas ini adalah menumbuhkan adanya tingkat 
interaksi dengan nasabah, perbaikan kondisi lingkungan fisik yang mendukung dan 
orientasi tujuan hasil menjadi target penting dalam mengembangkan dan 
menetapkan suatu kegiatan layanan.  
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2.1.3  Kualitas Interaksi Layanan 
Brady dan Cronin (2001:82) menjelaskan bahwa kualitas layanan sangat 
dipengaruhi oleh tiga model interaksi. Ketiga model interaksi tersebut dilihat dari 
pentingnya sikap, perilaku dan keahlian dalam memberikan layanan yang utama 
dan terbaik. Setiap kualitas layanan dituntut adanya pengakuan sikap yang 
ditunjukkan dari para pengembang pemasaran yaitu mampu menunjukkan sikap 
yang mempunyai efek positif terhadap kegiatan pemasaran.  
Brady dan Cronin (2001:83) menjelaskan bahwa kualitas interaksi dari 
kualitas layanan juga ditentukan oleh perilaku pengembang pemasaran. perilaku ini 
adalah perilaku yang konstruktif  sesuai dengan pola pemikiran dan pola tindak yang 
disesuaikan dengan sikap yang ditunjukkan, bahwa perilaku merupakan suatu 
apresiasi tentang penilaian tindakan yang positif untuk menghasilkan image atau 
persepsi yang baik sehingga publik melakukan interaksi baik secara aktif maupun 
pro aktif.  
Selain sikap dan perilaku yang ditunjukkan, pengembangan kualitas interaksi 
dipengaruhi pula oleh tingkat keahlian. Brady dan Cronin (2001:84) menyatakan 
bahwa setiap kualitas interaksi dari kualitas layanan, akan menunjukkan adanya 
keahlian dalam mengembangkan bentuk-bentuk layanan khususnya memberikan 
penyikapan secara mantap dan mapan, bagaimana ahli dalam menyikapi dan ahli 
berperilaku dalam bertindak untuk  mengembangkan suatu jasa menjadi sesuatu 
yang dapat diterima di kalangan publik. 
Mengacu pada ketiga indikator yang banyak dikembangkan di dunia 
pemasaran jasa maupun produk, diketahui kualitas interaksi merupakan kualitas 
yang berperan penting dalam layanan. Brady dan Cronin (2001:84) menyatakan 
bahwa penjabaran makna sikap, perilaku dan keahlian adalah penjabaran yang 
sangat utuh dalam memberikan penjelasan tentang kualitas interaksi. Kualitas 
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interaksi akan memberikan suatu pengaruh positif bagi publik apabila interaksi 
tersebut disikapi dengan baik, dengan menunjukkan adanya perilaku yang positif 
terhadap suatu image jasa atau produk, yang dilakukan sesuai dengan uji keahlian 
layanan, sehingga konsumen dengan mudah berinteraksi dan dengan mudah 
memberikan apresiasinya sesuai dengan loyalitas publik. 
Guna mengembangkan kualitas interaksi dalam pengembangan suatu jasa 
pemasaran, maka setiap pengembang pemasaran dituntut agar memiliki 
kemampuan interaksi sikap, kemampuan interaksi berperilaku dan kemampuan 
interaksi keahlian. Interaksi sikap, identik dengan bagaimana menyikapi sesuatu 
sesuai dengan persepsi atau asumsi mengenai jasa atau jasa yang dipilih atau yang 
digunakan. Perilaku identik dengan bagaimana bertindak dalam melakukan suatu 
kegiatan dari pembelian atau penjualan suatu jasa atau jasa yang dipilih atau 
digunakan. Sedangkan keahlian identik dengan cara pandang, dan cara tindak yang 
dipadukan dalam mengetahui secara benar dan betul tentang subjek dan obyek jasa 
atau jasa yang dipilih.  
2.1.4  Kualitas Layanan Lingkungan Fisik 
Brady dan Cronin (2001:94) menyatakan bahwa suatu kegiatan pemasaran 
yang berkaitan dengan lingkungan fisik, diperhadapkan dengan adanya tiga hal 
yang saling terkait, 1) adanya kondisi nisbi (ambient), yang cenderung 
menyebabkan kegiatan layanan berhasil atau tidak berhasil mengikat publik, 2) 
design yaitu suatu lingkungan fisik layanan yang didesain dengan wawasan, pola, 
dan nilai yang terkandung dalam kegiatan layanan yang dapat dilihat secara nyata 
untuk meningkatkan jumlah publik, 3) Faktor sosial adalah suatu kondisi adanya 
hubungan yang saling terkait di dalam memperkenalkan layanan yang sesuai 
dengan harapan, keinginan, tujuan dan loyalitas publik.  
Dalam mengembangkan kualitas lingkungan fisik, maka dianggap         
penting dan perlu adanya kondisi nisbi design dan faktor sosial di dalam  
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memberikan suatu layanan kepada publik, agar publik dapat mengembangkan 
eksistensi layanan sesuai dengan kondisi lingkungan fisik yang dihadapinya. 
Menurut Brady dan Cronin (2001:96) dalam melakukan suatu kualitas layanan yang 
sesuai dengan kualitas lingkungan fisik ada tiga hal yang dipertimbangkan yaitu : 1) 
menunjukkan suatu kondisi nisbi (kondisi ambient) yang sesuai dengan perubahan – 
perubahan dari suatu kegiatan layanan, 2) bentuk design dari suatu kegiatan 
layanan yang dilakukan sesuai penilaian suatu pola dan design yang apik dalam 
memenuhi kebutuhan publik, 3) melakukan suatu interprestasi faktor sosial dari 
suatu kegiatan layanan. 
Kualitas layanan lingkungan fisik harus sesuai dengan dengan harapan, 
keinginan, tujuan dan loyalitas publik. Adapun bentuk kondisi fisik tersebut sangat 
berkaitan dengan kelayakan – kelayakan suatu kondisi yang sering mengalami 
perubahan – perubahan yang terjadi dari perubahan yang dinamis menjadi 
perubahan yang statis atau sebaliknya. Selain itu kualitas lingkungan fisik juga 
senantiasa memberikan dampak terhadap corak design dari suatu kegiatan layanan. 
Atau suatu  kondisi lingkungan fisik cenderung dipengaruhi oleh adanya interaksi 
faktor sosial yang berdampak pada lingkungan fisik. 
2.1.5  Kualitas Layanan Hasil  
Setiap kegiatan pemberian layanan, menekankan pentingnya kualitas hasil. 
Kualitas hasil adalah penilaian mengenai hasil yang diperoleh dari pemanfaatan dan 
penggunaan tentang apresiasi mengenai durasi tunggu suatu layanan, bukti nyata 
(fisik) dapat ditunjukkan untuk menilai bahwa hasil fisik tersebut tahan atau kuat 
dalam kenampakannya. Demikian pula kualitas hasil harus menunjukkan adanya 
tingkat valensi (kesan) yang menarik dari hasil layanan yang ditunjukkan. Brady dan 
Cronin (2001:99) menyatakan bahwa kualitas hasil adalah suatu penilaian terhadap 
kualitas jasa atau jasa yang penilaiannya disesuaikan dengan durasi / waktu tunggu, 
yang bukti fisiknya tahan lama dan memiliki nilai kesan yang tinggi (valensi). Ketiga 
unsur ini yang berperan penting dalam menentukan kualitas hasil yang dicapai. 
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Setiap kegiatan pemasaran yang membutuhkan layanan, diperlukan adanya 
kegiatan waktu tunggu. Cepat tidaknya suatu kegiatan layanan sangat ditentukan 
dari penggunaan esensi dan efektivitas waktu yang digunakan. Sedangkan setiap 
kegiatan layanan memerlukan adanya bukti fisik berupa prosedur dan mekanisme 
layanan yang ditandai dengan penggunaan alat dan perlengkapan layanan. 
Kegiatan layanan yang berorientasi hasil juga mempunyai nilai kesan (valensi) yang 
menyebabkan publik tertarik. Liberty (2008:80) menyatakan bahwa setiap kualitas 
hasil dari aktivitas layanan memerlukan adanya kualitas penggunaan waktu yang 
efisien, sesuai dengan bukti fisik suatu kegiatan layanan, yang menarik perhatian 
atau memiliki kesan.  
Identifikasi suatu kualitas hasil layanan, menurut Brady dan Cronin 
(2001:102) terdiri atas: 1) setiap kegiatan layanan yang dapat menghasilkan suatu 
hasil yang optimal diperlukan adanya waktu tunggu. Waktu tunggu yang dimaksud 
adalah penggunaan durasi waktu yang efisien dan efektif dalam mencapai hasil 
kerja, 2) setiap kualitas hasil layanan memerlukan adanya bukti fisik layanan, 3) 
setiap kualitas layanan harus memiliki kesan.  
Mengukur kualitas layanan merupakan suatu tantangan karena loyalitas 
ditentukan oleh banyak faktor yang tak berwujud. Pengukuran kualitas barang 
(goods) dapat dilakukan dengan relatif mudah karena karakteristik fisik barang dapat 
diukur dengan obyektif sedang kualitas layanan/jasa mengandung banyak 
karakteristik psikologis yang menyangkut loyalitas publik. (Fitzsimmons, 2004:191) 
Menurut Parasuraman (2001:16)  ada tiga hal yang patut diperhatikan dalam 
mengukur kualitas layanan, yaitu: 
1. Kualitas suatu layanan lebih sulit untuk dievaluasi oleh publik daripada kualitas 
barang. Oleh karena itu, peneliti layanan relatif lebih sulit dalam memahami 
kriteria yang digunakan oleh publik untuk mengevaluasi suatu layanan.  
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2. Pengevaluasian kualitas layanan publik tidak semata-mata melihat dari hasil 
suatu layanan (outcome), tetapi juga  mempertimbangkan bagaimana proses 
pemberian layanan.  
3. Kriteria kualitas layanan yang relevan ialah kriteria yang ditetapkan oleh publik. 
Kualitas layanan hanya dapat diukur dari sudut pandang publik dan bukan dari 
sudut pandang organisasi.  
Parasuraman (2001:23) mengatakan bahwa suatu instrumen/alat ukur 
yang sering digunakan untuk mengukur secara kuantitatif multidimensi dari 
kualitas layanan ialah instrumen kualitas itu sendiri. Hal tersebut dapat 
dilakukan melalui survei kualitas layanan sekaligus loyalitas publik 
berdasarkan Model Kesenjangan Kualitas layanan. Instrumen terdiri dari dua 
bagian, masing-masing terdiri dari beberapa pernyataan (statements) yang 
mempunyai kehandalan (reliability) dan kesahihan (validity) tinggi. Bagian 
pertama mengukur loyalitas publik atas suatu layanan, sedangkan bagian 
kedua mengukur persepsi publik terhadap suatu layanan yang telah diberikan 
oleh suatu organisasi jasa tertentu yang menjadi obyek penelitian. Beberapa 
peneliti telah menggunakan instrumen untuk mengukur kualitas layanan. 
Pertimbangan tersebut adalah: 1) pengukuran kualitas layanan dibuat untuk 
dipakai sebagai alat ukur kualitas layanan di berbagai organisasi jasa secara 
luas; 2) kerangka dasar dapat disesuaikan dengan kebutuhan riset yang 
spesifik bagi organisasi dengan cara menambah item yang sesuai dengan 
karakteristik layanan yang diberikan organisasi pada masing-masing model 
kualitas layanan; dan 3) dapat digunakan secara periodik untuk memonitor 
kecenderungan (trend) kualitas layanan bersama-sama dengan alat ukur 
kualitas layanan lainnya. 
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Parasuraman (2001:115) berpendapat kualitas layanan merupakan 
“disconfirmation based measurement” yang mempunyai keunggulan dibandingkan 
instrumen sejenis yang dikenal sebagai persepsi layanan yang merupakan 
“performance based measurement”. Kualitas layanan membandingkan harapan 
(ekspektasi) dengan kenyataan (persepsi) menghasilkan banyak informasi tentang 
harapan publik dibandingkan dengan hanya mengukur persepsi saja. Di samping itu, 
informasi yang dihasilkan dari kualitas mempunyai nilai diagnostik dalam mencari 
sebab-sebab kesenjangan kualitas layanan dalam tahap-tahap proses pemberian 
layanan.  
Uraian-uraian tersebut di atas menjadi sebuah penguat dalam menjelaskan 
pemahaman tentang kualitas layanan sebagai variabel bebas X1 yang representatif 
untuk diuji dalam melihat adanya pengaruh terhadap nilai layanan dan loyalitas. 
Storelly (2004) menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan pada kualitas 
layanan dalam menentukan nilai layanan yang diterima oleh publik dalam memenuhi 
tingkat loyalitas atas layanan.  
Hal ini juga diperkuat oleh hasil penelitian Ishaq (2009) yang menunjukkan 
temuan penelitian bahwa kualitas layanan interaksi, lingkungan fisik dan hasil dari 
teori Brady dan Cronin berpengaruh signifikan terhadap nilai layanan dan loyalitas 
publik. Juliaty dan Rezky (2009) menyatakan bahwa kualitas layanan berperan 
penting dalam memengaruhi nilai layanan untuk menghasilkan loyalitas publik 
terhadap kegiatan layanan publik. Umar (2007) memberikan keyakinan hasil 
pengujian yang dilakukan bahwa keberhasilan kualitas layanan tidak terlepas dari 
kualitas interaksi, lingkungan fisik dan hasil yang memengaruhi nilai layanan dalam 
memenuhi loyalitas publik.  
Berdasarkan hal tersebut, maka penting untuk melihat kualitas layanan 
dalam menentukan nilai layanan dan loyalitas publik terhadap sebuah penelitian 
yang dijadikan sebagai kajian untuk membuktikan kebenaran melalui pendekatan 
empiris dan pendekatan riset. 
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2.1.6   Konsep Loyalitas 
Kata loyalitas (loyalty) memiliki arti penting dalam konsep layanan 
administrasi nasabah, dan biasanya dikaitkan dengan suatu semboyan "puas" 
berarti terpenuhi loyalitas. Istilah "loyalitas nasabah" sudah demikian populernya 
sangat mudah didapatkan di dalam literatur administrasi nasabah yang memiliki 
pengertian mendalam sehingga menjadi tujuan atau sasaran yang ingin dicapai oleh 
organisasi layanan seperti sekarang ini (Gaspersz, 2003)  
Penggunaan istilah "satisfaction" dalam era modern saat ini cenderung 
meluas dan berkaitan dengan kata-kata "satisfactory" (kesesuaian), dan "satisfy" 
(membuat menjadi menyenangkan). Akan tetapi istilah "loyalitas nasabah" di  
manajemen administrasi nasabah sendiri memiliki pengertian yang sangat spesifik 
yaitu memberikan layanan untuk memenuhi loyalitas yang diterima dari pemberi 
layanan yaitu pemerintah atau birokrasi (Martul, 2007).  
Oliver (1997, dalam. Marcel, 2003:64) menyatakan bahwa loyalitas adalah 
tanggapan nasabah atas terpenuhinya kebutuhan. Hal ini berarti penilaian suatu 
bentuk keistimewaan dari suatu produk atau jasa, memberikan tingkat kenyamanan 
yang terkait dengan pemenuhan suatu kebutuhan, termasuk kebutuhan di bawah 
harapan atau pemenuhan kebutuhan melebihi harapan nasabah.  
Loyalitas nasabah merupakan target yang berubah-ubah, sehingga 
diperlukan adanya suatu gambaran yang lebih jelas mengenai apa kebutuhan 
nasabah dalam setiap mengadakan transaksi dengan suatu organisasi. Engel 
(2005:210) menyatakan bahwa loyalitas nasabah sebagai evaluasi purna layanan 
terhadap alternatif yang dipilih yang memberikan hasil yang sama atau melampaui 
harapan nasabah. Sedangkan Marcel (2003) memasukkan unsur kinerja di dalam 
sebuah layanan, sehingga dikatakan bahwa loyalitas nasabah merupakan tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja yang dirasakan dibandingkan 
dengan harapan.  
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Dengan pengertian tersebut terlihat bahwa ada dua unsur yang menentukan 
loyalitas nasabah, yaitu kinerja yang ditawarkan dan kinerja layanan yang 
diharapkan. Jika kinerja layanan yang ditawarkan sama dengan kinerja yang 
diharapkan atau bahkan dapat melampaui kinerja yang diharapkan, maka pengguna 
layanan akan merasa terpuaskan.  
Loyalitas nasabah dikenal sebagai hal yang sangat berhubungan dengan 
“nilai” dan "harga", sedangkan kualitas layanan tidak selalu tergantung pada nilai 
dan harga. Semakin puas nasabah semakin toleran ia terhadap kenaikan harga, 
dengan demikian menghasilkan profit. Loyalitas nasabah didasarkan secara 
konseptual, pada penggabungan atribut kualitas layanan yang terdiri atas layanan 
interaksi, lingkungan fisik dan hasil dalam memenuhi harapan dari kebutuhan dan 
keinginan yang diwujudkan (Cronin dan Taylor, 2002).  
Tinjauan tentang loyalitas nasabah ini dalam berbagai literatur terbagi 
menjadi dua kutub. Kutub pertama menyebutkan bahwa loyalitas nasabah sebagai 
suatu proses, sedangkan kutub kedua memandang loyalitas nasabah merupakan 
suatu hasil. Deskripsi tentang loyalitas nasabah yang banyak digunakan saat ini 
adalah deskripsi loyalitas nasabah sebagai suatu proses, yaitu suatu evaluasi 
barang/layanan yang diterima/dirasakan dengan apa yang diharapkan (Tse dan 
Wilton, 1998), dalam Gaspersz, 2003; 38). Dengan mengandalkan loyalitas sebagai 
suatu proses, maka definisi loyalitas nasabah akan memusatkan pada asal-usul 
atau hal-hal yang membangkitkan loyalitas dari pada menjelaskan loyalitas itu 
sendiri. konsekuensinya, sebahagian besar penelitian telah diarahkan pada 
pemahaman proses kognitif yang digunakan dalam evaluasi.  
Deskripsi di atas muncul dari teori discrepancy namun dalam 
perkembangannya juga dipengaruhi oleh teori contrast di mana nasabah akan 
menggabungkannya setiap perbedaan antara harapan dan evaluasi jasa (Martin, 
2008). Selanjutnya mereka juga mengupas lebih lanjut mengenai teori yang 
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mendasari loyalitas nasabah dan perkembangannya, antara lain paradigma 
"expectation-disconfirmation”, "value-percept disparity theory" dan "equity theory ". 
Disconfirmation positive menghasilkan peningkatan loyalitas, sedangkan 
disconfirmation negative menghasilkan efek yang sebaliknya. Dalam kesimpulannya 
ia menyatakan bahwa jika berdasarkan teori-teori di atas maka merupakan suatu 
hasil dari pembandingan secara inter-personal dari hasil pembandingan infra-
personal.  
Beberapa penelitian mendukung disconfirmation ini, tetapi sebahagian 
lainnya tidak mendukung. Sebagai contoh Churchil dan Surprenant (1982 dalam 
Gaspersz, 2003; 39) menemukan bahwa baik disconfirmation maupun expectation 
tidak memiliki efek pada loyalitas nasabah untuk barang yang dapat bertahan lama. 
Sedangkan Poins dan Van Grumbkow (1988 dalam Gaspersz, 2003; 39) 
memandang loyalitas merupakan selisih (discrepancy) antara yang diamati dengan 
yang diinginkan. Dari keterangan di atas dapat dijelaskan bahwa loyalitas nasabah 
dihasilkan dari proses perbandingan antara kinerja barang/layanan yang dirasakan 
oleh konsumen dibandingkan dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. 
Pendapat ini melahirkan paradigma disconfirmation.  
Teori value-percept memandang loyalitas sebagai respon emosional yang 
dipicu oleh proses evaluasi yang bersifat kognitif (berdasarkan perasaan). Nasabah 
akan berkisar antara nilai-nilai mereka (kebutuhan, keinginan dan harapan) dan 
obyek evaluasinya. Pengembangan teori ini mengikut-sertakan konsep desire 
congruency oleh Spreng at al., (1996, dalam Gaspersz, 2003;39). 
Teori lain yang digunakan untuk menjelaskan tentang loyalitas adalah equity 
theory. Menurut teori ini seseorang akan merasa puas bila rasio hasil (outcome) 
yang diperolehnya dibandingkan dengan input yang digunakan dirasakan fair atau 
adil. Dengan kata lain, loyalitas terjadi apabila konsumen merasakan bahwa rasio 
hasil terhadap input yang dikeluarkannya proporsional. Dengan demikian, dalam 
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kasus ini, loyalitas merupakan suatu hasil dari perbandingan inter-personal daripada 
sebagai perbandingan intra-personal, Merton dan Laazrsfeld, (1950, dalam 
Gaspersz, 2003; 39).  
Perkembangan terakhir menunjukkan adanya pembaharuan terhadap 
perhatian yang memusatkan pada sifat dari loyalitas itu sendiri. Beberapa sifat yang 
mendasari loyalitas tersebut meliputi: emosi (emotion), pemenuhan kebutuhan 
(fulfillment), kondisi (state). Dari sudut pandang emosi., Oliver, (1981 dalam 
Gaspersz, 2003; 39) mengatakan bahwa loyalitas dipandang sebagai unsur yang 
mengandung kejutan yang berasal dari pengalaman memiliki atau mengkonsumsi 
suatu jasa atau layanan. Sedangkan peneliti lainnya memandang loyalitas sebagai 
respon yang memiliki pengaruh terhadap pengalaman mengkonsumsi dari 
layanan/barang. Sudut pandang ini mengakui input dari proses perbandingan 
kognitif tetapi selanjutnya menyatakan bahwa hal tersebut hanya salah satu saja 
dari faktor yang menentukan "kondisi" loyalitas.  
Dari sudut pandang teori pemenuhan kebutuhan atau teori perilaku yang 
mengacu kepada teori Maslow, loyalitas dapat dipandang sebagai titik akhir dari 
proses motivasi, di mana perilaku seseorang diarahkan kepada pencapaian            
prestasi atau tujuan yang relevan. Dengan demikian "loyalitas nasabah                    
dapat dianggap sebagai respons terhadap pemenuhan kebutuhan nasabah" ( 
Gaspersz, 2003; 39). 
Loyalitas sebagai suatu kondisi (stale), empat kondisi akan diperoleh 
sehubungan dengan loyalitas yang terkait dengan pembangkitan rasa (arousal) 
puas dan penguatan rasa puas (reinforcement), Oliver, (1989 dalam Gaspersz, 
2003:39). Derajat yang paling rendah dari pembangkitan rasa puas dikategorikan 
sebagai "satisfaction-as-contentment" (loyalitas sekedar rasa puas hati) sebagai 
hasil dari mendapatkan jasa/ layanan secara tepat, sehingga kategori ini dipandang 
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sebagai perasaan yang pasif, (Rust dan Oliver, 19944 dalam Margaretha, 2001). 
Sedangkan derajat loyalitas yang lebih tinggi dinamakan "satisfaction-as-surprise" 
atau loyalitas sebagai perasaan yang mengejutkan, yang dapat bersifat positif 
(menggembirakan) atau bersifat negatif (mengejutkan).  
Adanya penguatan perasaan yang positif, rasa puas menunjukkan 
""satisfaction-as-pleasure" atau loyalitas sebagai kesenangan yang dicari, di mana 
jasa atau layanan membuat kondisi yang menentramkan. Sedangkan penguatan 
yang bersifat negatif menghasilkan "satisfaction-as-relief atau loyalitas sebagai rasa 
yang tidak menyenangkan. 
Tidak diragukan lagi bahwa terdapat hubungan yang erat antara layanan 
dengan loyalitas nasabah. Isu tentang pola hubungan antara kualitas layanan dan 
loyalitas nasabah sempat menjadi perdebatan di kalangan para peneliti. Di satu 
pihak menyatakan bahwa kualitas layanan akan melahirkan loyalitas nasabah. 
Sementara pihak lain menyatakan bahwa loyalitas nasabah sebagai kualitas 
layanan.  
Parasuraman, et al., (2001) mengkonseptualisasikan kualitas layanan yang 
dirasakan adalah sebagai evaluasi dari layanan dalam jangka panjang, sedangkan 
loyalitas merupakan evaluasi transaksi-spesifik. Berdasarkan konseptualisasi ini, 
menunjukkan bahwa kejadian loyalitas nasabah terhadap waktu, menghasilkan 
persepsi terhadap kualitas layanan. Peneliti lain mendukung argumen bahwa 
loyalitas nasabah menghasilkan kualitas layanan.  
Sebagai contoh, Bitner (1990, dalam Cronin dan Taylor, 2002) 
mengembangkan suatu model evaluasi layanan dan secara empiris mendukung 
efek loyalitas terhadap kualitas layanan. Bertentangan dengan perspektif ini, 
beberapa peneliti lain berpendapat dan secara empiris mendukung bahwa kualitas 
layanan yang dirasakan merupakan cikal bakal terhadap loyalitas nasabah.  
  
30 
Cronin dan Taylor (2002) melaporkan bahwa dalam analisis struktural untuk 
hubungan sebab akibat antara loyalitas, kualitas layanan secara keseluruhan, dan 
purchase intention, coefficient path untuk hubungan kualitas layanan dengan 
loyalitas, dan loyalitas dengan purchase intention semuanya signifikan, sedangkan 
coefficient path dari loyalitas ke kualitas layanan dan purchase intention tidak 
signifikan. 
Walaupun demikian, timbul perdebatan tentang pola hubungan dari 
keduanya. Pembahasan lebih lanjut mengenai kualitas layanan dan hubungannya 
dengan loyalitas nasabah telah menarik minat para peneliti untuk menguji hubungan 
antara keduanya. Secara sederhana, dapat dinyatakan bahwa berkisar pada apakah 
seorang manajer : 
1. Harus memfokuskan kepada upaya memberikan layanan yang berkualitas dan 
berbagai komponennya (faktor tehnis, fungsi, dan faktor lingkungan) sebagai 
cara untuk menciptakan behavioral intention, atau  
2. Lebih baik menekankan pada pentingnya pengukuran loyalitas emosional 
(Roberston, 2001). 
Pertanyaan di atas muncul dari temuan-temuan empiris dan teori perilaku 
konsumen yaitu: 
1. Beberapa penelitian menawarkan penilaian teoritis dan bukti empiris yang 
mendukung hubungan kualitas layanan terhadap loyalitas. Pola hubungan ini 
menunjukkan bahwa kualitas layanan sebagai cikal bakal bagi loyalitas. Jika 
hubungan ini diterapkan pada penyedia layanan, maka evaluasi terhadap 
kualitas layanan yang lebih sering akan mendorong munculnya behavioral 
intention. Kerangka kerja ini diusulkan oleh Lazarus, (1991 dalam Brady dan 
Robertson, 2001; 55) yang didasari oleh hasil penelitian Cronin dan Taylor 
(2002) hal yang sama juga dikemukakan oleh Parasuraman, et al., (2003). 
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2. Perspektif yang lebih baru lagi, yang dikemukakan oleh Dabholkar, et al., (2006) 
mengindikasikan bahwa loyalitas mungkin merupakan efek dari situasi tertentu 
dalam hal ini, terdapat suatu arah yang sifatnya non recursive antara konstruk 
loyalitas dan kualitas. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa situasi layanan 
tertentu akan mengarahkan kepada hubungan kualitas dengan loyalitas. Brady 
dan Roberts (2001; 55) menyebutkan bahwa penelitian yang dilakukan oleh 
Dabolkar pada 1995, menunjukkan bahwa jenis nasabah akan memengaruhi 
pola hubungan antara kualitas dan loyalitas. Sebagai contoh, nasabah yang 
secara umum dicirikan sebagai nasabah berorientasi kognitif cenderung 
mengevaluasi kualitas dari layanan kemudian diikuti dengan pengembangan 
penilaian loyalitasnya. Untuk nasabah yang selalu mengevaluasi hubungan 
sebab akibat diharapkan bahwa kualitas sebagai cikal bakal dari loyalitas, yaitu 
kualitas dengan loyalitas. Sebaliknya, nasabah layanan yang secara emosional 
dikendalikan oleh kecenderungan pada penilaian efektivitas, dengan demikian 
penilaian terhadap loyalitas akan mendahului penilaian terhadap kualitas, dan 
pola hubungan yang diharapkan adalah loyalitas terhadap kualitas layanan.  
Teori terakhir yang telah dibuktikan di dalam literatur menyebutkan bahwa 
hubungan langsung antara kualitas layanan dan behavioral intention di mana 
loyalitas bertindak sebagai cikal-bakal dan kualitas layanan (misalnya hubungan 
langsung dengan kualitas layanan). 
Pertanyaan di atas telah mendorong Robertson (2001;56) untuk meneliti pola 
hubungan kualitas dengan loyalitas secara lintas-budaya. Hasilnya menunjukkan 
bahwa terdapat hubungan kualitas layanan dengan loyalitas. Pola ini berlaku secara 
lintas budaya. Temuan ini memberikan implikasi kepada praktik manajemen bahwa 
para praktisi harus memberikan ukuran kualitas sebagai cara untuk memperbaiki 
penilaian terhadap loyalitas. Dengan demikian jika hal ini dilakukan maka ini 
merupakan metode yang paling efektif untuk menciptakan behavioral intention yang 
menguntungkan.  
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Selnes (1993, dalam Athanassopoulos, 2000;194) menunjukkan hubungan 
antara loyalitas dan reputasi merek. Reputasi merek dianggap sebagai kualitas yang 
terkait dengan nama jasa atau organisasi yang memberikan layanan. Di bidang 
layanan keuangan, reputasi merek terutama dikaitkan dengan dimensi loyalitas 
nasabah yang sering diistilahkan sebagai "corporate”. Salah satu kunci dari nama 
merek adalah bahwa hal ini dapat memfasilitasi pilihan yang terkait dengan waktu 
ketika nasabah tidak mendapat karakteristik yang membedakan di antara 
layanan/jasa yang diberikan.  
Di dalam bidang layanan, nama merek sering dihubungkan dengan reputasi 
organisasi dibandingkan dengan jasa atau layanan secara individual. Parasuraman, 
at al., (2003) berpendapat bahwa jika kualitas layanan dihubungkan dengan 
mempertahankan nasabah pada tingkat agregat, maka hal ini harus dapat melihat 
respon perilaku nasabah secara individu. 
Perubahan lingkungan perdagangan ritel yang demikian cepat dicirikan oleh 
tingginya kompetisi yang terjadi di kalangan pedagang ritel domestik yaitu masuknya 
organisasi ritel dengan jaringan internasional. Kondisi mengharuskan para 
pedagang ritel melakukan diferensiasi untuk memenuhi kebutuhan nasabahnya 
lebih baik dari pesaingnya untuk meraih dan mempertahankan pangsa pasar.  
Dengan kata lain, para pelaku bisnis ritel harus terus-menerus melakukan 
perbaikan dalam rangka menciptakan daya saing dalam memberikan nilai yang 
tinggi kepada nasabah, karena pada dasarnya upaya pemasaran tidak hanya 
bertujuan untuk memikat calon pembeli sebanyak-banyaknya saja tetapi yang lebih 
penting lagi adalah mempertahankan nasabah yang sudah ada dengan 
menyediakan barang dan layanan yang memenuhi kriteria kualitas yang diinginkan 
oleh nasabah. Paradigma pemasaran yang berorientasi nasabah telah terbukti 
cukup handal untuk mempertahankan nasabah yang sudah ada. 
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Selama dua dekade yang lalu, dalam manajemen loyalitas nasabah telah 
muncul suatu strategi yang harus dijalankan oleh sebahagian besar organisasi dan 
peringkat loyalitas nasabah yang lebih tinggi telah dijadikan tujuan. Selanjutnya 
pada dekade 1990-an orang mulai menyadari bahwa penentuan loyalitas nasabah 
merupakan alat strategis untuk mempertahankan nasabah yang secara langsung 
memengaruhi profit (Mittal dan Kamakura, 2000; 131). Dengan demikian banyak 
pelaku bisnis berupaya untuk meneliti hubungan antara loyalitas nasabah            
dengan perilaku pembelian berulang yang dilakukan oleh nasabah karena           
perilaku tersebut merupakan indikasi loyalitas terhadap barang/layanan yang 
dibelinya. 
Dorongan untuk mempertahankan nasabah ini didasari kenyataan bahwa 
mempertahankan nasabah lebih murah daripada mendapatkan nasabah baru, juga 
lebih murah daripada mempertahankan nasabah yang baru diperoleh (Mittal dan 
Kamakura, 2000; 131).  
Perilaku konsumen adalah sesuatu fenomena yang kompleks, karena 
menyangkut banyak variabel yang memengaruhinya serta kecenderungannya untuk 
saling berinteraksi. Dengan demikian menentukan hubungan antara perilaku 
pembelian berulang dengan loyalitas nasabah tidaklah mudah. Secara teoritis 
tingkat loyalitas berhubungan dengan perilaku pembelian berulang, tetapi hubungan 
ini sulit untuk diamati karena perilaku nasabah dipengaruhi oleh karakteristik 
nasabah (Mittal dan Kamakura, 2000; 131). 
Mengingat bahwa perilaku nasabah merupakan suatu fenomena yang 
kompleks, maka untuk mempermudah analisis perilaku konsumen, telah 
dikembangkan berbagai model perilaku konsumen yang tujuan utamanya adalah : 
(1) untuk membantu dalam mengembangkan teori yang mengarahkan penelitian 
perilaku konsumen, (2) sebagai bahan dasar untuk mempelajari pengetahuan 
perilaku konsumen yang terus berkembang. 
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Sumber : Hesketts 1992, dalam Margaretha (2001:6) 
 
Gambar 2.3. Model Perilaku Konsumen 
 
Perilaku konsumen pada gambar 2.3 di atas menunjukkan model perilaku 
konsumen yang membutuhkan adanya komunikasi individu, pengaruh lingkungan, 
dan penerapan dari perilaku konsumen atas layanan perbankan untuk menentukan 
pengambilan keputusan konsumen. Komunikasi individu menghasilkan umpan balik 
atas tanggapan konsumen dan tanggapan konsumen sebagai umpan balik bagi 
provider atas penerapan perilaku konsumen.  
Terdapat 3 (tiga) faktor yang memengaruhi pilihan konsumen yaitu:  
1. Faktor individu, artinya pilihan untuk membeli suatu jasa dengan merek tertentu 
dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen. Kebutuhan, persepsi 
terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi demografis, gaya hidup dan 
karakteristik kepribadian individu akan memengaruhi pilihan individu berbagai 
alternatif merek yang tersedia. 
2. Faktor lingkungan konsumen, yaitu pilihan konsumen terhadap merek 
dipengaruhi oleh lingkungan yang mengitarinya. Konsumen dalam membeli 
suatu jasa , mungkin didasari oleh banyak pertimbangan misalnya, membeli 
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suatu merek tertentu karena meniru teman sekolahnya atau mungkin juga 
tetangganya. Jadi interaksi sosial yang dilakukan oleh konsumen tersebut, akan 
turut memengaruhi pilihannya terhadap suatu merek yang akan dibelinya. 
3. Faktor stimulus pemasaran atau strategi pemasaran, di mana pemasar berusaha 
untuk memengaruhi konsumen dengan menggunakan stimulus-stimulus 
pemasaran, misalnya, iklan agar konsumen bersedia memilih merek yang 
ditawarkan. 
Selanjutnya pemasar harus mengevaluasi strategi pemasaran yang 
dilakukan dengan melihat respon konsumen untuk memperbaiki strategi pemasaran 
di masa yang akan datang.   
Menurut Mittal dan Kamakura (2000; 132) karakteristik nasabah akan 
menentukan : (1) batas ambang loyalitas, (2) adanya bias respon, dan (3) hubungan 
satisfaction-retention yang bersifat non-linier. Dijelaskan bahwa nasabah dengan 
karakteristik yang berbeda memiliki perbedaan yang bersifat sistematis dalam 
ambang loyalitas (satisfaction threshold) dan bias respons. Mereka juga 
membuktikan sifat hubungan non linier antara loyalitas nasabah tentang perilaku 
pembelian berulang yang disebabkan oleh karakteristik nasabah. Adapun 
karakteristik nasabah yang dimasukkan dalam penelitian mereka adalah jenis 
kelamin, tingkat pendidikan, status perkawinan, area tempat tinggal, umur, jumlah 
anak. Sedangkan Engel, el al., (2005) menyebutkan bahwa  pembelian berulang 
berhubungan dengan : (1) pemecahan masalah berulang, dan (2) pengambilan 
keputusan kebiasaan (habitual decision making). Dari perspektif kebiasaan, 
pembelian berulang didasarkan kepada nilai jasa (brand loyalty) dan kebiasaan 
yang didasarkan pada inertia, yaitu perubahan harga atau adanya label "baru". 
Mempertahankan nasabah merupakan hal penting dalam strategi 
pemasaran. Secara tradisional, mempertahankan nasabah dipandang sebagai hasil 
dari keberhasilan pemasaran, atau dengan kata lain bahwa mempertahankan 
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nasabah ini dipandang sebagai hasil sampingan dari pemasaran. Dengan demikian 
organisasi yang berfokus pada upaya mendapatkan nasabah memiliki tujuan yang 
dinyatakan secara eksplisit dengan istilah meningkatkan pangsa pasar. Hal ini pada 
gilirannya diasumsikan akan meningkatkan kekuatan dan profitabilitas organisasi. 
Sepanjang pangsa pasar terus berkembang, maka hal ini dapat diterima dan 
dipandang telah bekerja dengan baik. 
Dalam kaitan dengan mempertahankan nasabah ini, O'Maley (2008) 
mencoba untuk menentukan definisi dari loyalitas nasabah. Sebahagian besar 
literatur menyebutkan bahwa loyalitas nasabah merupakan pendekatan dari ukuran 
nilai layanan, di mana loyalitas nasabah diasumsikan memengaruhi minat membeli. 
Akan tetapi penelitian mengindikasikan hal yang terlalu disederhanakan jika 
dikatakan bahwa nasabah yang tidak puas akan tidak loyal (beralih kepada pihak 
lain) dan nasabah yang puas akan loyal.  
Reichheld dalam O'Maley (2008) menemukan bahwa walaupun merasa 
"puas" atau "sangat puas" banyak nasabah yang tetap beralih kepada pihak lain. 
Suatu penelitian di Inggris yang dikemukakan oleh O'Maley (2008) menyebutkan 
bahwa walaupun 85 persen dari nasabah otomotif dilaporkan merasa puas, hanya 
40 persen saja yang membeli, dan 66 persen dari nasabah barang kemasan yang 
menyukai merek terkenal telah membeli barang dari merek lain. Perilaku seperti itu 
disebabkan karena adanya variabel pilihan, convenience, harga dan pendapatan.  
Setiap perusahaan perbankan khususnya PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar, berupaya memberikan pelayanan yang berorientasi pada loyalitas 
nasabah. Untuk itu diperlukan adanya kebijakan untuk memberikan layanan yang 
berkualitas kepada setiap nasabah. Dalam mewujudkan loyalitas nasabah, PT. Haji 
La Tunrung Amc Makassar memberikan layanan kepada nasabah sesuai 
pemenuhan kebutuhan, keinginan dan harapan untuk mendapatkan layanan yang 
memuaskan. Lebih jelasnya ditunjukkan pada kerangka pikir di bawah ini: 
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Gambar 2.4 
Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2   Hipotesis  
Mengacu kepada rumusan masalah dan uraian di atas, maka hipotesis yang 
diajukan adalah sebagai berikut: 
1. Kualitas layanan jasa yang terdiri atas kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik 
dan kualitas hasil berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar.  
2. Di antara kualitas layanan jasa tersebut, kualitas hasil adalah yang dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar.  
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BAB  III 
METODE  PENELITIAN 
 
3.1   Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dirancang untuk menjawab permasalahan yang telah 
dirumuskan dan tujuan yang hendak dicapai serta menguji hipotesis. Rancangan 
penelitian menurut Kerlinger (2000) merupakan suatu struktur penyelidikan yang 
disusun sedemikian rupa, sehingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk 
pertanyaan-pertanyaan penelitian, dibedakan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini merupakan penelitian exploratory yaitu berusaha untuk mencari 
hubungan-hubungan yang relatif baru, dan explanatory yaitu penelitian yang 
dilakukan dengan cara menjelaskan gejala yang ditimbulkan oleh suatu obyek 
penelitian.  
2. Ditinjau dari aspek datanya adalah penelitian ex post facto, yang berarti setelah 
kejadian yaitu penelitian yang bersifat pencarian empirik yang sistematik, di 
mana peneliti tidak dapat mengontrol variabel bebasnya karena peristiwa telah 
terjadi atau sifatnya tidak dapat dimanipulasi.  
3. Ditinjau dari tujuannya adalah studi kausal yang berusaha menjelaskan analisis 
pengaruh kualitas layanan jasa terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar.  
3.2   Tempat dan Waktu Penelitian 
Daerah penelitian dilaksanakan di Kota Makassar, dengan obyek penelitian 
pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar. Lokasi penelitian ini dipilih dengan 
pertimbangan bahwa peneliti mudah memperoleh data penelitian, baik yang bersifat 
data primer maupun data sekunder dan dalam melakukan wawancara dengan 
informan. Waktu penelitian dilaksanakan selama 2 (dua) bulan mulai September 
sampai Oktober 2014.  
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3.3   Populasi dan Sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2006:56) adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas objek/ subjek mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam 
penelitian ini yang menjadi populasi adalah nasabah selaku pengguna jasa 
pertukarang uang pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar yang mendapatkan 
pelayanan dari bulan September – Oktober 2014 yaitu sebanyak 151 orang.  
Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih secara cermat untuk 
mewakili populasi. Berkaitan dengan penelitian yang bekerja dengan sampel, 
Dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh jumlah responden dengan 
perhitungan sebagai berikut : (Sugiyono, 2004:155) 
    n = 
21 Ne
N

 
 
Keterangan: 
 
n = Jumlah Sampel 
N = Besar Populasi 
e = Tingkat Kepercayaan (5% = 0.05) 
 
 
Jadi besar sampel: 
 
        151 
n = ––––––––––––––––– 
          1 + (151) (0.05)2  
    
          151 
n = –––––––––––––––––– 
          1 + (151) (0.0025) 
    151 
n = –––––––––––– 
            1 + 0.3775 
 
  151 
n = ––––––––– 
          1.3775 
  
n = 109.61   n = 110 (dibulatkan) 
 
Jadi sampel pada penelitian ini adalah sejumlah 110 responden.  
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3.4   Jenis dan Sumber Data 
Jenis data adalah kualitatif dan kuantitatif yang bersumber  dari: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung di lapangan yang 
bersumber dari hasil pengamatan langsung di lokasi penelitian.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data pendukung bagi data primer yang diperoleh dari 
bahan-bahan literatur seperti dokumen-dokumen serta laporan-laporan dan 
kepustakaan lainnya yang berkaitan dengan penelitian ini.  
E.  Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi, 
kuesioner dan telaah dokumen: 
1. Wawancara yaitu teknik pengumpulan data melalui tanya jawab langsung 
kepada sejumlah responden terpilih yang berkaitan dengan analisis pengaruh 
kualitas layanan jasa terhadap loyalitas nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar.  
1. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data di mana peneliti terlibat langsung 
untuk mengamati analisis pengaruh kualitas layanan jasa terhadap loyalitas 
nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar.   
2. Kuesioner adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada beberapa debitur yang dijadikan sebagai responden. 
3. Studi dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari 
buku-buku maupun jurnal yang berkaitan dengan topik pembahasan.  
3.5   Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Definisi operasional, variabel dan pengukuran merupakan penyatuan 
pandangan dan kesamaan pendapat mengenai beberapa istilah dalam penelitian ini 
yang dijadikan sebagai variabel yang diteliti yaitu sebagai berikut: 
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1. Loyalitas nasabah adalah tingkat penilaian afektif nasabah atas keseluruhan 
pengalaman menerima layanan jasa pertukarang uang. Indikator loyalitas 
nasabah adalah terpenuhinya keinginan, kebutuhan dan harapan. Pengukuran 
menggunakan bobot skala Likert 5,4,3,2,1. 
2. Kualitas layanan adalah penilaian kognitif nasabah atas pengalaman aktual 
layanan. Indikator kualitas layanan yaitu kualitas interaksi, kualitas lingkungan 
fisik dan kualitas hasil.  
a. Kualitas interaksi adalah suatu apresiasi tentang penilaian layanan yang 
diterima oleh pelanggan sebagai interaksi yang ditunjukkan kepada 
pelanggan. Indikatornya terdiri dari sikap, karakter dan keahlian. Pengukuran 
menggunakan bobot skala Likert 5,4,3,2,1. 
b. Kualitas lingkungan fisik adalah suatu kondisi lingkungan yang tercipta dalam 
memberikan pelayanan untuk loyalitas nasabah, sesuai dengan suasana dan 
nuansa kerja yang diterima dari kegiatan pelayanan. Indikatornya adalah 
suasana kerja, ketersediaan karyawan dan kesan yang ditunjukkan. 
Pengukuran menggunakan bobot skala Likert 5,4,3,2,1. 
c. Kualitas hasil adalah akumulasi dari kegiatan pelayanan yang optimal secara 
efisien dan efektif dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. 
Indikatornya adalah waktu layanan yang efisien, kondisi sarana dan 
prasarana serta aktualisasi kerja yang ditunjukkan. Pengukuran 
menggunakan bobot skala Likert 5,4,3,2,1. 
Lebih jelasnya disajikan pada tabel sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
No Variabel Indikator Pengukuran 
1 Loyalitas (Y)  Terpenuhinya keinginan 
 Terpenuhinya kebutuhan 
 Terpenuhinya harapan 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
2 Kualitas Interaksi  Sikap 
 Karakter 
 Keahlian 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
3 Kualitas Lingkungan 
Fisik 
 Suasana kerja 
 Ketersediaan karyawan 
 Kesan yang ditunjukkan 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
4 Kualitas Hasil  Efisiensi waktu layanan 
 Kondisi sarana dan 
prasarana 
 Aktualisasi kerja 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
 
 
3.6   Instrumen Penelitian 
Dalam penelitian ini alat pengumpul data (instrumen) yang digunakan adalah 
non tes yakni berupa angket atau kuesioner, observasi dan wawancara. Butir-butir 
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner berdasarkan teori manajemen yang 
relevan dan dari temuan hasil peneliti terdahulu. Pertanyaan atau pernyataan dalam 
kuesioner diukur dengan menggunakan skala Likert yaitu suatu skala yang 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok 
orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 1992). Jawaban dari responden bersifat 
kualitatif dikuantitatifkan, di mana jawaban untuk pertanyaan atau pernyataan diberi 
skor dengan menggunakan skala Likert sebagai berikut: skor/nilai 1 sampai dengan 
5 yang berarti nilai 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = ragu-ragu, 4 = setuju 
dan 5 = sangat setuju.  
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Ciri khas dari skala Likert adalah bahwa semakin tinggi skor/nilai yang 
diberikan oleh responden mempunyai indikasi bahwa responden tersebut 
menunjukkan sikap semakin positif terhadap obyek yang diteliti oleh peneliti. Skala 
Likert digunakan karena mempunyai banyak kemudahan dalam menyusun 
pertanyaan, memberi skor/nilai serta skor/nilai yang lebih tinggi tarafnya mudah 
dibandingkan dengan skor/nilai yang lebih rendah, disamping itu juga mempunyai 
reliabilitas tinggi berdasarkan intensitas sikap tertentu.  
3.7   Analisis Data 
Adapun metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Analisis kuantittif deskriptif, yaitu dengan menganalisis data kualitatif yang telah 
diperoleh melalui observasi dan kuesioner pada PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar. 
2. Analisis regresi linier berganda, digunakan untuk mengetahui arah pengaruh dari 
masing-masing variabel yang diidentifikasi sebagai variabel yang berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah. Rumus yang digunakan adalah : 
Y   =  b0 + b1X1+ b2X2 + b3 X3 + e 
Dimana : 
 
Y    = Loyalitas nasabah 
X1  = Kualitas Interaksi 
X2  = Kualitas Lingkungan Fisik 
X3  = Kualitas Hasil 
b1 – b3  = Koefisien Regresi 
b0  = Konstanta  
e = Standar Error 
 
 
Kemudian masing-masing variabel akan, diteliti yang dianalisis 
dengan menggunakan regresi linier berganda dengan mencari formulas! 
nilai koefisien korelasi (R) dapat dihitung dengan rumus: 
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  R  =   R2 
 
Keterangan: 
 
R = Koefisien Korelasi 
R2 = Koefisien Determinan 
 
 
Sudjana (1999:50) menyatakan koefisien korelasi (R) digunakan 
untuk melihat besarnya kontribusi semua variabel bebas secara bersama-
sama terhadap variabel terikat yaitu dengan melihat besarnya koefisien 
determinasi total (R2). Secara umum dapat dikatakan bahwa besarnya R2 
adalah   0 < R2 < 1. Untuk menentukan koefisien determinasi (R2) 
digunakan model: 
TSS
ESS
2R      atau   
JKT
JKR
R 2   
Keterangan: 
 
ESS = estimasi jumlah kuadrat 
TSS  = total jumlah kuadrat 
JKR  = jumlah kuadrat regresi 
JKT  = jumlah kuadrat total 
 
1 1Y + 22Y + .......... + bbY 
Y2 = Y2  -  
n
)Y( 2
 
Keterangan: 
 
1-n  = koefisien regresi  
Y = regresi  
 
 
Sifat penting R2 adalah bahwa nilai tersebut di atas merupakan 
fungsi yang tidak pernah menurun (non decreasing function) dari 
banyaknya variabel-variabel yang dijelaskan dalam model, sering dengan 
meningkatnya jumlah variabel yang menjelaskan, R2 hampir-hampir selalu 
meningkat dan tak pernah menurun.  
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Total SS = Sum of Square 
Selanjutnya untuk melihat dominasi masing-masing variabel, dapat 
dilihat dengan membandingkan koefisien determinasi parsial (r2). Semakin 
besar r2 suatu variabel bebas menunjukkan dominan variabel bebas 
tersebut terhadap variabel tergantungnya, dan sebaliknya koefisien 
determinasi parsial (r
2
) dapat dihitung melalui koefisien regresi dengan 
rumus : 
1knt
t
r
2
2
2


  
Keterangan: 
 
r = koefisien determinasi parsial  
t = uji t-student  
n  = jumlah sampel 
k  = korelasi 
 
 
Dilanjutkan dengan pengujian varians atau sering disebut sebagai   
Uji-F. Apabila hasil perhitungan menunjukkan bahwa Fo (observasi) > Ft 
maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, jika kondisi dapat 
tercapai maka dapat dikatakan bahwa variasi model regresi tersebut dapat 
menerangkan variasi variabel tergantungnya. Fo dapat dihitung dengan 
menggunakan rumus dari Kerlinger, sebagai berikut : Sudjana (1999:51) 
   
1kn
)R1(
K
R
F
2


  
 
Keterangan : 
 
F = Uji Fisher 
K = banyaknya variabel bebas, n = ukuran sampel 
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Atau 
   Fhitung = 
RKS
RKR
 
 
RKR = rata-rata kuadrat regresi 
RKS = rata-rata kuadrat sisa 
 
Kemudian uji t digunakan untuk melihat signifikasi koefisien tersebut 
dengan cara: 
 t hitung =
iSE
i


 
 
Keterangan: 
 
SE = standar error 
 
Besarnya koefisien parsial ini dikatakan bermakna atau sangat 
bermakna jika t-hitung lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-hitung >              
t-tabel), maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Selanjutnya untuk menentukan pengaruh dan tingkat signifikan 
digunakan  = 0.05 atau 5% dapat diuji dengan menggunakan uji-F dan 
uji-t melalui program SPSS 14.0.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum 
PT. Haji La Tunrung Authorized Money Changer (AMC) merupakan perusahaan 
yang bergerak di bidang jasa jual beli mata uang asing (valuta asing) bukan bank 
atau biasa disebut dengan Money Changer. Awal mulanya perusahaan ini berdiri 
saat Haji La Tunrung dengan sosok yang sederhana melahirkan sesuatu yang luar 
biasa buat negeri ini yang merupakan pribumi pertama di Indonesia yang awalnya 
mendirikan sebuah bank pada tahun 1959 dengan nama Bank Antar Indonesia.  
Dalam rentang waktu sekitar empat tahun sejak berdirinya Bank Antar, tahun 1959, 
La Tunrung berhasil membawa bank tersebut menguasai Indonesia yang 
cabangnya merambah ke sejumlah provinsi di negeri ini. La Tunrung mulai 
merasakan kejayaan pada usia 25 tahun dan pada umur 29 tahun, lembaga 
keuangan yang didirikannya sudah ada di sejumlah kota besar di Indonesia. Pada 
saat itu salah seorang anak La Tunrung yang bernama La Tinro, saat ini Bupati 
Enrekang, masih berusia tiga tahun.  
Seiiring dengan intensitas bisnis yang terus meningkat, pada 17 Mei 1974, La 
Tunrung mendirikan perusahaan pertukaran uang yang bernama PT. Haji Latunrung 
AMC. Berbeda dengan Bank Antar, perusahaan Authorized Money Changer (AMC) 
tetap eksis hingga sekarang. Bahkan sudah merambah ke hampir 20-an provinsi 
dengan 25 kantor cabang di seluruh Indonesia. Perusahaan ini memperdagangkan 
28 mata uang asing.  
Saat anaknya menginjak usia SMP, sang ayah pun mengenalkan budaya 
perusahaan kepada anaknya. Jadilah La Tinro diajari untuk menghitung, membuat 
pembukuan, mengetik surat dan lainnya. Berbeda dengan perusahaan yang 
dbangun saudagar lainnya yang mulai masuk ke manajemen perusahan orang 
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tuanya ketika dia sudah dewasa. La Tinro mengakui bahwa kesuksesan perusahaan 
ayahnya sangat cepat, di saat anak-anaknya belum matang menerima estafet.  
Belajar dari pengalaman tersebut, La Tinro yang dikenal sebagai pengusaha 
ternama ini, sebelum menjadi Bupati dua periode di Enrekang, sejak dini 
mengenalkan budaya perusahaan kepada anak-anaknya: Sugiratu, Sanggalangi, 
Tenri Liwang dan Liu Were. Hasinya, anak pertama dan anak keduanya sudah 
menghasilkan uang sendiri.  
La Tinro, pria kelahiran 18 Oktober 1956, pemilik sejumlah perusahaan mulai dari 
bidang konstruksi, kelistrikan dan tambang ini melakukan langkah cepat dalam 
transformasi perusahaan agar perusahaan yang dibangun keluarga besarnya tetap 
eksis. Semangat, kerja keras, inovasi dan ibadah tanpa melupakan kegiatan sosial 
kemasyarakatn yang terus dikembangkan La Tunrung telah berbuat banyak 
penghargaan. La Tunrung sendiri yang merupakan generasi ke 23 dihitung mulai 
munculnya Puang Manurung di Palli Kalluppi Enrekang adalah warga teladan 
Massenrempulu dan pemegang medali Massenrempulu Klas I Kabupaten Enrekang 
berdasarkan keputusan DPRD tertanggal 31 Oktober 1966.  
Sebagai saudagar sejati, La Tunrung tidak hanya berkiprah di bidang bisnis, 
melainkan di bidang pendidikan dan dakwah. La Tunrung adalah Rektor Universitas 
Muslim Indonesia (UMI) yang ketiga (1965 – 1969). Saat Dies Natalis UMI Tahun 
2007, La Tunrung mendapatkan Pin Emas dari Yayasan UMI sebagai tokoh 
pendidikan dan dakwah. Ia juga pernah menajbat sebagai Anggota Dewan Kurator 
Universitas Hasanuddin (UNHAS). Ketokohan La Tunrung dalam pendidikan dan 
dakwah juga diterapkan secara kepada anak-anaknya. Itulah salah satu kunci yang 
menjadikan La Tinro bersaudara sukses di bidangnya masing-masing. Keuletan La 
Tunrung baik sebagai pebisnis, pendakwah, maupun sebagai tokoh pendidikan telah 
mengilhami banyak orang untuk menjadi saudagar.  
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Perusahaan PT. Haji La Tunrung AMC memiliki aktivitas utama yaitu penukaran dan 
pencairan valuta asing baik beruap Bank Notes (BN) dan Travellers Cheque (TC). 
Pedagang valuta asing berizin kelima di seluruh Indonesia pada             17 Mei 
1974. PT. Haji La Tunrung AMC adalah money changer tertua di Makassar, sebagi 
pelopor money changer namanya sudah tidak asing lagi di kalangan khalayaknya 
dalam hal ini nasabah.  
4.2 Hasil Penelitian 
Penyajian data penelitian yaitu pengumpulan data berdasarkan kebutuhan data 
sekunder yang mendukung fokus obyek penelitian. Adapun data pendukung 
tersebut adalah data mengenai karakteristik responden nasabah yang dimintai 
keterangan atas pernyataan kuesioner mengenai analisis kualitas layanan pada              
PT. Haji La Tunrung Amc. Selanjutnya jawaban responden tersebut diuji untuk 
mengetahui apakah jawaban responden tersebut valid dan layak untuk dianalisis 
lebih lanjut dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Lebih jelasnya akan 
diuraikan sebagai berikut: 
4.2.1 Karakteristik Responden 
Deskripsi responden adalah penjelasan dari hasil penelitian yang diperlukan sebagai 
informasi untuk mengetahui karakteristik nasabah                PT. Haji Latunrung Amc 
Makassar yang menjadi responden dalam penelitian ini. Responden merupakan 
subyek penelitian yang memberikan interpretasi terhadap karakteristik responden 
untuk menganalisis kualitas layanan jasa.  
Responden dalam penelitian ini sebanyak 110 nasabah yang memberikan informasi 
mengenai identitas diri responden mulai dari umur, jenis kelamin dan tingkat 
pendidikan. Lebih jelasnya akan diuraikan sebagai berikut: 
1. Umur 
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Umur merupakan salah satu identitas yang dapat menjadi petunjuk untuk 
mengetahui kemampuan fisik dan kemampuan daya pikir seseorang. Semakin tua 
seseorang semakin banyak pengetahuan dan pengalaman yang diperoleh. Oleh 
karena itu umur dapat menjadi salah satu patokan untuk mengetahui tingkat 
loyalitas nasabah atas kualitas layanan pada           PT. Haji Latunrung Amc 
Makassar. Berikut frekuensi umur responden nasabah yang diintervalkan mulai dari 
usia termuda sampai tertua, dapat dilihat pada Tabel 4.1. 
Tabel 4.1 
Frekuensi dan Persentase Responden  
Menurut Umur 
 
Umur 
(Tahun) 
Jumlah  
Responden 
Persentase  
(%) 
16 – 25 37 33.6 
26 – 35 36 32.7 
36 – 45 29 26.4 
46 – 55 7 6.4 
> 55 1 0.9 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
 
 
Tabel 4.1 di atas memperlihatkan bahwa dari 110 responden nasabah pengguna  
kebanyakan berusia 16 - 25 tahun yaitu sebanyak 37 orang (33.6%). Nasabah yang 
berusia dengan interval umur 26 - 35 tahun ada sebanyak 36 responden (32.7%), 29 
responden (26.4%) dengan interval umur 36 - 45 tahun, 7 responden (6.4%) dengan 
interval umur 46 – 55 tahun dan umur > 55 tahun terdapat 1 responden (0.9%).  
2. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin dari para responden memiliki hubungan dengan tingkat loyalitas yang 
ditunjukkan atas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Hubungan itu terlihat 
dari tingkat loyalitasnya sebagai nasabah. Untuk lebih jelasnya jenis kelamin dari 
para nasabah yang menjadi responden penelitian disajikan dalam Tabel 4.2. 
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Tabel 4.2 
Frekuensi dan Persentase Responden  
menurut Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Responden 
Persentase  
(%) 
Laki-laki 66 60.0 
Perempuan 44 40.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
 
Tabel 4.2 di atas memperlihatkan ada sebanyak 66  responden (60.0%) dengan 
jenis kelamin laki-laki dan 44 responden (40.0%) dengan jenis kelamin perempuan. 
Struktur responden nasabah  perusahaan valuta asing dalam hal ini PT. Haji La 
Tunrung didominasi oleh kaum laki-laki. Berarti mayoritas laki-laki yang paling 
banyak dibandingkan perempuan.  
3. Pendidikan 
Pendidikan adalah jenjang pendidikan formal yang dinyatakan dengan bukti fisik 
memiliki ijazah sesuai dengan latar belakang dan disiplin ilmu pendidikan yang 
dipunyai,  diakui oleh pemerintah secara legal. Lebih jelasnya pendidikan yang 
dimiliki oleh para nasabah dapat dilihat pada  tabel berikut: 
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Tabel 4.3 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Pendidikan 
 
Pendidikan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
(%) 
S2 5 4.5 
S1 61 55.5 
Diploma 4 3.6 
SMU/SMK 40 36.4 
Total 110 100 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
 
 
Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa dari 110 nasabah yang menjadi responden 
dalam penelitian ini berpendidikan S1 yaitu sebanyak 61 orang (55.5%). Responden 
dengan pendidikan S2 ada 5 orang (4.5%), pendidikan Diploma ada 4 orang (3.6%) 
dan pendidikan SMU/SMK ada sebanyak 40 orang atau 36.4%.  
4.2.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan agar data dalam penelitian ini dapat dipercaya. 
Pengujian terhadap instrumen data dari hasil kuesioner yang dijawab oleh 
responden disesuaikan dengan tingkat pemahamannya mengenai analisis kualitas 
layanan pada PT. Haji Latunrung Amc Makassar yaitu analisis mengenai kualitas 
interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil sebagai variabel bebas yang 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah sebagai variabel terikat.  
Instrumen dapat dikatakan ada (reliable) bila memiliki koefisien keandalan reliabilitas 
sebesar 0,6 atau lebih yang kemudian dibandingkan dengan hasil perhitungan. 
Pengujian validitas dan reliabilitas ini dilakukan dengan menggunakan fasilitas 
program SPSS for Windows Release 10.0. Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas 
instrumen penelitian variabel bebas kualitas interaksi (X1) pada Tabel 4.4.  
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Kualitas Interaksi (X1) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
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X1 
X1.1 0.9554 Valid 
0.8449 Reliable 
X1.2 0.9553 Valid 
X1.3 0.8298 Valid 
X1.4 0.8045 Valid 
X1.5 0.8125 Valid 
X1.6 0.8659 Valid 
X1.7 0.6958 Valid 
X1.8 0.8769 Valid 
X1.9 0.9836 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2014 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas kualitas interaksi (X1) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan 
yaitu sebesar 0.8449 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. 
Selanjutnya hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian variabel bebas 
kualitas lingkungan fisik (X2) pada   Tabel 4.5.  
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Kualitas Lingkungan Fisik (X2) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X2 
X2.1 1.0477 Valid 
0.8743 Reliable 
X2.2 0.8369 Valid 
X2.3 1.1203 Valid 
X2.4 0.9032 Valid 
X2.5 0.9445 Valid 
X2.6 1.0107 Valid 
X2.7 1.2231 Valid 
X2.8 1.0266 Valid 
X2.9 0.8577 Valid 
X2.10 1.1897 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2014 
Berdasarkan Tabel 4.5 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas kualitas lingkungan fisik (X2) lebih besar dari nilai yang 
diisyaratkan yaitu sebesar 0.8743 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 
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0.60. Selanjutnya hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian variabel 
bebas kualitas hasil (X3) pada    Tabel 4.6.  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Kualitas Hasil (X3) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X3 
X3.1 1.0644 Valid 
0.8910 Reliable 
X3.2 1.2630 Valid 
X3.3 1.1630 Valid 
X3.4 0.8855 Valid 
X3.5 1.0279 Valid 
X3.6 0.9433 Valid 
X3.7 1.2826 Valid 
X3.8 0.8361 Valid 
X3.9 1.0929 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2014 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.6 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas kualitas hasil (X3) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan yaitu 
sebesar 0.8910 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. 
Dengan demikian, keseluruhan instrumen kuesioner untuk variabel bebas dalam 
penelitian ini adalah reliable (dapat dipercaya) karena telah memenuhi syarat 
minimal. Berikut pengujian validitas dan reliabilitas ini dilakukan untuk variabel 
terikat pada Tabel 4.7. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Terikat Loyalitas nasabah (Y) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
Y Y11 1.1061 Valid 0.7943 Reliable 
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Y12 0.9198 Valid 
Y13 1.3379 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2014 
 
 
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian pada variabel terikat 
lebih besar dari nilai yang diisyaratkan yaitu sebesar 0.7943 (lebih besar dari 0.60). 
Dengan demikian, keseluruhan instrumen kuesioner untuk variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah reliable (dapat dipercaya) karena telah memenuhi syarat 
minimal. 
4.2.3 Deskripsi Variabel-variabel Penelitian 
Deskripsi variabel penelitian adalah penjelasan mengenai analisis kualitas layanan 
pada PT. Haji Latunrung Amc Makassar. Nilai variabel didasarkan pada tanggapan 
nasabah sebagai responden yang memberikan informasi sesuai pertanyaan yang 
diajukan dalam kuesioner. Kualitas layanan jasa sebagai variabel bebas yaitu 
penilaian atau apresiasi tentang kualitas layanan jasa yang dinilai oleh nasabah atas 
bentuk-bentuk aktualisasi nyata yang dirasakan dalam menilai pelayanan yang 
diperoleh. Kualitas layanan jasa tersebut berupa kualitas interaksi, kualitas 
lingkungan fisik dan kualitas hasil yang berpengaruh terhadap kepuasan. Lebih 
jelasnya diuraikan sebagai berikut: 
1. Kualitas Interaksi 
Kualitas interaksi adalah suatu apresiasi tentang penilaian layanan yang diterima 
oleh nasabah sebagai interaksi yang ditunjukkan kepada nasabah. Kualitas interaksi 
ditentukan oleh sikap, perilaku dan keahlian dalam memberikan kualitas layanan 
jasa  pada PT. Haji Latunrung Amc Makassar. Sikap sebagai aktualisasi diri yang 
ditunjukkan dalam memberikan pelayanan kepada nasabah sesuai dengan 
kepribadian dan karakter yang dimiliki. Perilaku sebagai karakter yang ditunjukkan 
dalam memberikan bentuk pelayanan yang menjadi penilaian nasabah atas segala 
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bentuk pelayanan yang diberikan. Dan keahlian sebagai suatu kemampuan potensi 
yang ditunjukkan kepada nasabah dalam memberikan pelayanan yang sesuai 
dengan kehandalan profesi yang dimiliki. 
Berikut tanggapan responden mengenai kualitas interaksi pada    Tabel 4.8 di 
bawah ini: 
Tabel 4.8 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Kualitas Interaksi 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Setuju 4.01 – 5.00 27 24.5 
Setuju 3.01 – 4.00 71 64.5 
Biasa Saja 2.01 – 3.00 10 9.1 
Tidak Setuju 1.01 – 2.00 2 1.8 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
 
 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa kualitas interaksi atas kualitas layanan kebanyakan 
nasabah memberikan tanggapan “setuju” yaitu sebanyak 71 orang atau 64.5%. 
Terlihat ada 27 orang atau 24.5% memberikan tanggapan “sangat setuju”, 10 orang 
atau 9.1% dengan tanggapan “biasa saja” dan terdapat pula 2 orang atau 1.8% 
dengan tanggapan “tidak setuju”. Responden dengan pernyataan setuju 
memberikan alasan bahwa kualitas interaksi yang ditunjukkan telah sesuai dengan 
sikap, perilaku dan keahlian dalam memberikan kualitas layanan jasa  pada  PT. 
Haji La Tunrung Amc Makassar. Sedangkan yang menyatakan tidak setuju, karena 
belum semua kualitas interaksi dirasakan memuaskan bagi responden.  
2. Kualitas Lingkungan Fisik 
Kualitas lingkungan fisik adalah suatu kondisi lingkungan yang tercipta dalam 
memberikan pelayanan perusahaan valuta asing kepada nasabah, sesuai dengan 
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suasana dan nuansa kerja yang diterima dari kegiatan pelayanan. Kualitas 
lingkungan fisik tersebut berupa ambient condition, desain dan faktor sosial. 
Ambient Condition atau kondisi suasana kerja kegiatan pelayanan yang memberikan 
kesan bagi nasabah dari kegiatan pelayanan yang dilakukannya. Desain bentuk fisik 
dari kondisi kesiapan dan ketersediaan penyedia jasa (karyawan) dan fasilitas yang 
mendukung dalam memberikan pelayanan kepada nasabah. Faktor sosial interaksi 
pelayanan yang ditunjukkan kepada nasabah sesuai dengan kesan yang menarik 
dalam interaksinya. 
Berikut tanggapan responden mengenai kualitas lingkungan fisik pada Tabel 4.9 di 
bawah ini: 
Tabel 4.9 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Kualitas Lingkungan Fisik 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Setuju 4.01 – 5.00 34 30.9 
Setuju 3.01 – 4.00 62 56.4 
Biasa Saja 2.01 – 3.00 12 10.9 
Tidak Setuju 1.01 – 2.00 2 1.8 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100.0 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa kualitas lingkungan fisik atas kualitas layanan pada 
PT. Haji Latunrung Amc Makassar kebanyakan nasabah memberikan tanggapan 
“setuju” yaitu sebanyak 62 orang atau 56.4%. Terlihat ada 34 orang atau 30.9% 
memberikan tanggapan “sangat setuju”, 12 orang atau 10.9% dengan tanggapan 
“biasa saja” dan terdapat pula 2 orang atau 1.8% dengan tanggapan “tidak setuju”.  
Responden dengan pernyataan setuju memberikan alasan bahwa kualitas 
lingkungan fisik yang ditunjukkan telah sesuai dengan ambient condition, atau 
kondisi suasana kerja, desain bentuk fisik fasilitas dan faktor sosial yang sesuai 
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dengan kesan yang menarik. Sedangkan yang menyatakan tidak setuju, karena 
belum semua kualitas lingkungan fisik dirasakan memuaskan bagi responden 
nasabah. 
3. Kualitas Hasil 
Kualitas hasil adalah akumulasi dari kegiatan pelayanan yang optimal secara efisien 
dan efektif dalam memberikan pelayanan kepada nasabah. Kualitas hasil ditentukan 
oleh waktu pelayanan, faktor fisik dan valence atau kesan yang ditimbulkan. Waktu 
pelayanan yang diberikan dengan memperhitungkan durasi waktu yang digunakan 
dalam memberikan pelayanan kepada nasabah. Faktor fisik yaitu kondisi sarana 
dan prasarana yang dimiliki dalam menunjang aktivitas pelayanan kepada nasabah. 
Valensi sebagai bentuk aktualisasi kerja yang memberikan kesan atas kegiatan 
pelayanan yang telah dilakukan kepada nasabah. Berikut tanggapan responden 
mengenai kualitas hasil pada Tabel 4.10 di bawah ini: 
 
 
 
Tabel 4.10 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Kualitas Hasil 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Setuju 4.01 – 5.00 19 17.3 
Setuju 3.01 – 4.00 70 63.6 
Biasa Saja 2.01 – 3.00 19 17.3 
Tidak Setuju 1.01 – 2.00 2 1.8 
Sangat Tidak Setuju 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 110 100 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
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Tabel 4.10 menunjukkan bahwa kualitas hasil atas kualitas layanan pada PT. Haji 
Latunrung Amc Makassar kebanyakan nasabah memberikan tanggapan “setuju” 
yaitu sebanyak 70 orang atau 63.6%. Terlihat masing-masing 19 orang atau 17.3% 
memberikan tanggapan “sangat setuju” dan “biasa saja”, serta 2 orang atau 1.8% 
dengan tanggapan “tidak setuju”. Responden dengan pernyataan setuju 
memberikan alasan bahwa kualitas hasil yang ditunjukkan telah sesuai dengan 
waktu pelayanan, faktor fisik dan valence atau kesan yang ditimbulkan dalam setiap 
pelayanan. Sedangkan yang menyatakan tidak setuju, karena belum semua kualitas 
hasil dirasakan memuaskan bagi responden. 
4. Loyalitas nasabah 
Tingkat loyalitas nasabah sebagai variabel terikat yaitu evaluasi terhadap berbagai 
bentuk pelayanan yang diterima, yang memberikan timbulnya tanggapan atas 
kualitas layanan jasa  yang diperoleh. Loyalitas nasabah ditentukan oleh pelayanan 
yang melebihi harapan, pelayanan yang sama dengan harapan dan pelayanan yang 
kurang dari harapan. Tanggapan responden mengenai loyalitas nasabah 
ditunjukkan pada Tabel 4.11 di bawah ini: 
Tabel 4.11 
Frekuensi dan Persentase Responden Menurut  
Loyalitas Nasabah 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Loyal  4.01 – 5.00 28 25.5 
Loyal  3.01 – 4.00 63 57.3 
Cukup Loyal  2.01 – 3.00 14 12.7 
Kurang Loyal  1.01 – 2.00 4 3.6 
Tidak Loyal  0.00 – 1.00 1 0.9 
Total 110 100 
Sumber: Data setelah diolah, 2014 
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Tabel 4.11 menunjukkan bahwa tingkat loyalitas nasabah kebanyakan memberikan 
tanggapan loyal yang dinyatakan sebanyak 63 orang atau hanya 57.3%. Sisanya 
menyatakan sangat loyal yaitu sebanyak 28 orang atau 25.5%, cukup loyal ada 14 
orang atau 12.7%, 4 orang atau 3.6% menyatakan kurang loyal dan 1 responden 
atau 0.9% menyatakan tidak loyal. Responden dengan pernyataan loyal 
memberikan alasan bahwa kepuasan atas layanan yang dirasakan oleh nasabah 
telah melebihi harapan atau pelayanan yang sama dengan harapan. Sedangkan 
yang menyatakan kurang loyal atau tidak loyal, karena nasabah mendapatkan 
pelayanan yang kurang dari harapan yang diinginkan.  
4.2.4 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai analisis kualitas layanan pada PT. Haji Latunrung 
Amc Makassar digunakan analisis kualitatif dan kuantitatif untuk dapat menganalisis 
data yang diperoleh dari hasil penelitian melalui data sekunder. Analisis kuantitatif 
digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model 
analisis regresi linier berganda, sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk 
menelaah pembuktian analisis kuantitatif.  
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi yang 
digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 
dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Hasil perhitungan 
dengan menggunakan model regresi penuh (Full Model Regression) diperoleh 
dengan nilai koefisien regresi dari variabel bebas kualitas layanan jasa yang terdiri 
dari kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil yang berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah sebagai variabel terikat. Lebih jelasnya dapat dilihat 
Tabel 4.12 di bawah ini yang merangkum hasil analisis regresi berganda dalam 
bentuk full model regression sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Rangkuman Hasil Analisis Regresi Berganda 
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(Full Model Regression) 
 
Variable 
Regresi 
Koefisien 
Regresi 
R R Square Fratio Ftable Sig. 
Konstanta 
(Y) 
X1 
X2 
X3 
0.390 
0.166 
0.514 
0.961 0.923 21.353 4.9646 0.000 0.797 
Sumber : Lampiran Regresi, 2014 
 
 
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS 10.0 diperoleh Full Model 
Regression, sehingga persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Y = 0.797 + 0.390X1 + 0.166X2 + 0.514X3 
Persamaan regresi di atas terdapat nilai 0 atau nilai konstanta sebesar 0.797. Hal 
ini menunjukkan bahwa jika variabel independen dianggap konstan, maka pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat adalah sebesar 0.797 yang berindikasikan 
terpenuhinya peningkatan loyalitas nasabah PT. Haji Latunrung Amc Makassar. 
Selain itu persamaan regresi linier berganda di atas, terdapat nilai koefisien regresi 
variabel bebas X adalah positif. Nilai koefisien X yang positif artinya apabila terjadi 
perubahan pada variabel X, akan menyebabkan perubahan secara searah pada 
variabel Y. 
1. Pembuktian Hipotesis Pertama (Uji F) 
Analisis dari uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis pertama yaitu 
“Kualitas layanan jasa  yang terdiri dari kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik 
dan kualitas hasil mempengaruhi tingkat loyalitas nasabah pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar”. 
Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya menunjukkan apakah 
semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh yang 
positif secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji F ini dilakukan 
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dengan membandingkan F-hitung dengan nilai F-tabel pada taraf nyata  = 0,05. Uji 
F mempunyai pengaruh signifikan apabila F-hitung lebih besar dari F-tabel atau 
probabilitas kesalahan kurang dari 5% (P < 0,05). 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan program SPSS 
diperoleh F-hitung sebesar 21.353 dengan tingkat probabilitas 0.000 (signifikan). 
Sedangkan F-tabel sebesar 4.9646 dengan demikian maka F-hitung lebih besar dari 
F-tabel (21.353 > 4.9646) dan juga probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05, berarti 
bahwa hipotesis pertama dari penelitian ini dapat diterima kebenarannya. 
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara bersama-sama terhadap 
variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari besarnya koefisien determinan ganda (R2). 
Nilai koefisien determinasi adalah di antara nol dan satu. Jika R2 yang diperoleh dari 
hasil perhitungan semakin besar (mendekati 1), maka dapat dikatakan pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin besar. Nilai yang 
mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Sebaliknya, jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin kecil (mendekati 
0), maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 
semakin kecil. Atau dengan kata lain, nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas.  
Pada Tabel 4.12 hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa kualitas 
layanan jasa yang terdiri dari kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas 
hasil secara simultan memengaruhi loyalitas nasabah PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar, dengan nilai kontribusi R2 sebesar 92.3%, menjelaskan bahwa loyalitas 
nasabah PT. Haji La Tunrung Amc ditentukan oleh kualitas layanan jasa yang 
diberikan berupa kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil.  
2. Pembuktian Hipotesis Kedua (Uji t) 
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Hipotesis kedua menyatakan bahwa “Kualitas layanan jasa berupa kualitas hasil 
yang dominan memengaruhi tingkat loyalitas nasabah pada PT. Haji La Tunrung 
Amc Makassar”. Untuk menguji hipotesis kedua, digunakan   uji t. 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi partial. Pengujian 
melalui uji t adalah berdasarkan hasil print out t-hitung pada taraf nyata  = 0.05, 
untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) secara parsial terhadap variabel 
terikat (Y). Lebih jelasnya ditunjukkan pada Tabel 4.13 disajikan hasil perhitungan uji 
t sebagai berikut: 
 
Tabel 4.13 
Hasil Perhitungan Uji Student (Uji-t)  
 
Variabel  
Regresi 
Koefisien 
Regresi 
t-hitung Sig. Keterangan 
X1 
X2 
X3 
0.390 
0.166 
0.514 
3.133 
2.119 
3.521 
0.002 
0.039 
0.001 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
t-tabel = 1.7613   p < 0.05 atau 5%. 
Sumber : Lampiran Regresi, 2014 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.13 hasil uji-t di atas dapat diketahui          bahwa: 
a. t-hitung X1 = 3.133. Ini menunjukkan bahwa kualitas interaksi (X1) 
secara signifikan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dengan 
tingkat signifikan 0.002. 
b. t-hitung X2 = 2.119. Ini menunjukkan bahwa kualitas lingkungan 
fisik (X2) secara signifikan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 
dengan tingkat signifikan 0.039. 
c. t-hitung X3 = 3.521. Ini menunjukkan bahwa kualitas hasil (X3) 
secara signifikan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dengan 
tingkat signifikan 0.001.  
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Berdasarkan uraian interpretasi di atas diketahui bahwa variabel kualitas hasil 
adalah variabel yang dominan mempengaruhi loyalitas nasabah PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar. Berarti, hipotesis kedua dari penelitian ini dapat 
diterima kebenarannya. 
4.3 Pembahasan 
Pembahasan penelitian ini adalah suatu uraian yang menjelaskan hasil penelitian 
dari penelitian analisis kualitas layanan pada PT. Haji La Tunrung Amc Makassar 
sesuai variabel penelitian yang diteliti dengan melihat pengaruh dari masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu kualitas layanan jasa yang terdiri dari 
kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil terhadap loyalitas 
nasabah. Lebih jelasnya diuraikan sebagai berikut: 
1. Kualitas Interaksi terhadap Loyalitas nasabah 
Kenyataan pelayanan yang ditunjukkan oleh pihak money changer dalam hal ini 
karyawan PT. Haji La Tunrung Amc Makassar dalam memberikan kualitas layanan 
jasa interaksi selama ini yang diterapkan dalam rangka memberikan kepuasan 
kepada nasabah melalui kualitas layanan jasa interaksi sudah sesuai sikap, perilaku 
dan keahlian yang diterima oleh nasabah dari PT. Haji La Tunrung Amc Makassar.  
Bentuk konkrit kualitas layanan jasa interaksi yang sesuai dengan sikap yang 
didapat oleh nasabah sebagai temuan penelitian yaitu pelayanan yang komunikatif 
dari penggunaan jasa pertukaran uang, pelayanan yang terakses oleh customer 
service dan sikap yang ditunjukkan oleh para sales promotion pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar sangat komunikatif dalam memberikan layanan interaksi 
kepada nasabahnya.  
Selain itu, PT. Haji La Tunrung Amc Makassar dalam memberikan kualitas layanan 
jasa interaksi, juga memberikan pelayanan berdasarkan perilaku yang ditunjukkan 
melalui sales promotion yang sangat sopan dalam menawarkan jasa pertukaran 
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uang, menunjukkan perilaku dengan karakter yang ramah dan menarik dalam 
menawarkan produk serta penjelasan produk yang sangat jelas kepada setiap 
nasabah. 
Bentuk kualitas layanan jasa interaksi ini juga diwujudkan dengan menunjukkan 
kemampuan di dalam memberikan layanan sesuai tingkat keahlian yang dimiliki 
para karyawan atau sales promotion dalam rangka memberikan kepuasan kepada 
nasabah. Bentuk kualitas layanan jasa interaksi berupa keahlian yang 
dikembangkan yaitu terampil dalam memasarkan jasa pertukaran uang, memahami 
dan mengerti kebutuhan nasabah untuk memperoleh aktivitas komunikasi yang 
murah, serta ahli dalam menunjukkan keunggulan jasa pertukaran uang.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas interaksi perlu lebih ditingkatkan lagi 
dengan memberikan pelayanan yang lebih komunikatif, menyediakan customer care 
yang lebih banyak untuk dapat melayani kebutuhan nasabah, meningkatkan kualitas 
layanan jasa dari para sales promotion dengan menunjukkan sikap yang lebih 
ramah dalam melayani nasabah, memberikan penjelasan yang lebih jelas kepada 
nasabah dan senantiasa memperkenalkan keunggulan kepada semua kalangan.  
2. Kualitas Lingkungan Fisik terhadap Loyalitas nasabah 
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar berupaya memberikan kualitas lingkungan fisik 
sesuai dengan wujud pelayanan yang biasa diterapkan dalam rangka memberikan 
kepuasan kepada nasabah. Wujud kualitas lingkungan fisik tersebut berupa ambient 
condition, desain dan faktor sosial.  
Dalam kenyataannya, kualitas lingkungan fisik berupa ambient condition yaitu suatu 
bentuk pelayanan yang diberikan kepada nasabah yang sesuai dengan kesan 
pelayanan. Wujud daripada kualitas lingkungan fisik pelayanan ambient condition 
yaitu memberikan layanan jasa pertukaran uang yang memuaskan kepada nasabah, 
memberikan keamanan dalam penyimpanan dana nasabah sehingga jasa 
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pertukaran uang menjadi loyal untuk tetap setia menjadi nasabah  pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar 
Selain kondisi fisik berupa ambient condition, juga diterapkan desain lingkungan fisik 
layanan perusahaan valuta asing untuk loyalitas nasabah berupa ketersediaan 
karyawan yang cepat tanggap dalam melayani nasabah, memberikan layanan yang 
berkesan, dan memberikan souvenir kepada nasabah baru.   
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar dalam memasarkan selain memberikan kualitas 
pelayanan lingkungan fisik berdasarkan ambient condition dan desain, juga 
memberikan pelayanan lingkungan fisik yang sesuai dengan kebutuhan sosial 
nasabah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan jasa lingkungan fisik 
yang sudah terkesan dinamis. Ini sebagai tantangan bagi perusahaan untuk terus 
meningkatkan kualitas layanannya dari segi lingkungan fisik dengan meningkatkan 
kualitas layanan jasa bagi semua kalangan.  
3. Kualitas Hasil terhadap Loyalitas nasabah 
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar di dalam memberikan kualitas pelayanan 
kepada nasabah, berupaya untuk memenuhi loyalitas nasabah melalui efisiensi 
layanan, kelengkapan sarana dan prasarana serta aktualisasi kerja yang diterapkan. 
Hal ini menjadi penting di dalam menentukan kualitas pelayanan yang diterima 
untuk menumbuhkan loyalitas nasabah. 
Efisiensi layanan sebagai bentuk kualitas hasil yang berpengaruh terhadap loyalitas 
nasabah diterapkan melalui penggunaan waktu layanan yang efisien, menerapkan 
komunikasi aktif kepada nasabah dengan pelayanan yang tidak membutuhkan 
durasi waktu yang lama, sehingga setiap nasabah yang datang mendapatkan 
pelayanan perusahaan valuta asing dengan cepat dan tepat.  
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar, dalam memberikan kualitas pelayanan sesuai 
kualitas hasil, berupaya untuk memberikan hasil layanan yang sesuai dengan 
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ketersediaan sarana dan prasarana yang mendukung misalnya ruang tunggu yang 
nyaman, jauh dari kebisingan, ketersediaan AC yang sejuk yang menjadikan 
nasabah tidak merasa bosan untuk menunggu giliran mendapatkan pelayanan dari 
money changer.  
Selanjutnya aktualisasi kerja yang diterapkan di mana karyawan berupaya 
memberikan layanan yang maksimal kepada nasabah, menunjukkan pelayanan 
yang cepat dan tepat, senantiasa tersenyum dan ramah dalam melayani nasabah 
serta tidak membeda-bedakan antara nasabah yang satu dengan nasabah lainnya. 
Dengan demikian nasabah sebagai pengguna jasa pertukaran uang merasa puas 
atas pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan, keinginan dan 
kebutuhannya dalam mendapatkan pelayanan perusahaan valuta asing di PT. Haji 
La Tunrung Amc Makassar. 
Uraian-uraian di atas terkait dengan teori yang mendukung yaitu teori yang 
dikemukakan Brady dan Cronin menyebutkan adanya tiga unsur model pelayanan. 
Kualitas layanan jasa adalah suatu model pelayanan yang diterima nasabah 
berdasarkan adanya hubungan interaksi, terciptanya lingkungan fisik dan 
berorientasi tujuan. Dasar pemikiran ini berkembang menjadi suatu model yang 
disebut :  
4. Model Kualitas Interaksi yaitu suatu model yang diperkenalkan dalam 
memberikan suatu pelayanan yang berkualitas yang dapat menggugah sikap, 
perilaku dan kemampuan (keahlian) dalam memberikan bentuk pelayanan yang 
memuaskan. 
5. Model Kualitas Lingkungan Fisik yaitu suatu model pemberian pelayanan 
sesuai dengan kondisi kenyataan fisik berdasarkan kondisi yang stabil (ambient 
condition) sesuai desain fisik (physical design) dan adanya kondisi lingkungan 
sosial (environment social).  
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6. Model Kualitas Hasil yaitu suatu model pemberian pelayanan yang 
diterima berdasarkan hasil yang tepat berdasarkan durasi waktu, kenampakan 
fisik yang nyata dan valance (memberi kesan). 
Ketiga model ini merupakan suatu model yang dapat diterapkan dalam berbagai 
bentuk kegiatan layanan baik layanan produk maupun layanan jasa. Efek yang 
ditimbulkan dari model kualitas ini adalah menumbuhkan adanya tingkat interaksi 
dengan nasabah, perbaikan kondisi lingkungan fisik yang mendukung dan orientasi 
tujuan hasil menjadi target penting dalam mengembangkan dan menetapkan suatu 
kegiatan layanan. 
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BAB  V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian sesuai dengan temuan dan aplikasinya, maka 
disimpulkan: 
1. Secara simultan kualitas layanan jasa yang terdiri dari kualitas interaksi, 
kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil memengaruhi tingkat loyalitas 
nasabah , sesuai dengan aplikasi berupa sikap, perilaku dan keahlian dari 
kualitas interaksi dalam memberikan kepuasan pelayanan, ambient condition, 
desain dan faktor sosial dari kualitas lingkungan fisik terhadap loyalitas nasabah, 
serta kualitas hasil berupa waktu tunggu, bukti fisik dan valensi dalam 
memengaruhi loyalitas nasabah sebagai pengguna jasa pertukaran uang pada 
PT. Haji La Tunrung Amc Makassar.  
2. Secara parsial kualitas hasil yang dominan memengaruhi tingkat loyalitas 
nasabah , yang mengindikasikan bahwa loyalitas nasabah sangat ditentukan 
oleh kualitas layanan jasa hasil berupa waktu layanan dalam antrian, faktor fisik 
(pelayanan fisik) dan kesan yang dirasakan nasabah atas layanan PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar.  
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, selanjutnya akan 
disarankan sebagai masukan kepada pihak yang berkompeten pada PT. Haji La 
Tunrung Amc Makassar dalam menerapkan kualitas layanan jasa  yang 
memengaruhi loyalitas nasabah, untuk itu disarankan: 
1. Pimpinan PT. Haji La Tunrung Amc Makassar perlu lebih tegas dalam 
menerapkan kualitas layanan untuk memberikan kepuasan kepada nasabah 
  
70 
dengan menganjurkan kepada setiap karyawannya agar memberikan layanan 
yang berkualitas melalui sikap yang komunikatif kepada nasabah, sopan santun, 
terampil melayani, memberikan kenyamanan, sosialisasi yang baik, kesan yang 
memuaskan, layanan yang efisien, fasilitas yang mendukung dan tidak 
diskriminatif dalam melayani nasabah.  
2. Agar kualitas layanan jasa perlu dipertahankan dan ditingkatkan dengan 
mencari solusi yang tepat dengan mengedepankan segala bentuk pelayanan 
kualitas interaksi, pelayanan kualitas lingkungan fisik dan kualitas hasil atas jasa 
pertukaran uang yang diterapkan kepada nasabah.  
5.3 Keterbatasan Penelitian  
Keterbatasan penelitian ini, menurut peneliti yang telah berupaya untuk 
mendapatkan hasil penelitian yang maksimal dalam observasi, menuangkan hasil 
penelitian, peneliti masih mendapatkan banyak kekurangan dan keterbatasan dalam 
melakukan penelitian. Keterbatasan tersebut:  
1. Penelitian ini hanya meneliti mengenai kualitas layanan dan 
kepuasan, tidak melihat aspek nilai layanan, kepercayaan dan imej dari 
perusahaan perusahaan valuta asing yang memberikan layanan kepada 
nasabahnya.  
2. Penelitian ini hanya berfokus satu perusahaan perusahaan valuta 
asing, yang seharusnya bisa juga diperbandingkan dengan perusahaan 
perusahaan valuta asing lainnya, sehingga dapat dilihat sejauhmana kepuasan 
yang dirasakan nasabah atas layanan yang diterima.  
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Lampiran 1 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
A. Mohon Perhatian  
1. Daftar isian pertanyaan (kuesioner) ini dimaksudkan untuk memperoleh data 
primer sesuai dengan kebutuhan penelitian tentang Pengaruh Kualitas 
Layanan terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Haji La Tunrung Amc 
Makassar dalam rangka penyelesaian studi di Universitas Hasanuddin 
Makassar.  
2. Jawaban yang diperoleh dari responden hanya untuk kebutuhan penelitian 
saja, sehingga diharapkan kepada responden untuk mengisi setiap item 
daftar isian pertanyaan sesuai dengan tingkat pengetahuannya.  
3. Jawaban responden agar disampaikan kembali kepada peneliti dalam 
amplop tertutup dan jawaban anda tetap akan dirahasiakan.  
 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Lingkarilah angka yang paling sesuai dengan penilaian anda terhadap masing-
masing pernyataan berikut ini dengan pedoman 1= Sangat Tidak Setuju dan 5 = 
Sangat Setuju.  
 
C. Identitas Responden 
1. Nama : …………………………………………………… 
2. U m u r : …………………………………………………… 
3. Jenis Kelamin : …………………………………………………… 
4. Tingkat Pendidikan : …………………………………………………… 
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No 
PERNYATAAN 
KUALITAS LAYANAN 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
 
Sangat 
Setuju 
KUALITAS INTERAKSI (X1)      
 Sikap       
1 Nasabah mendapatkan pelayanan yang 
komunikatif selama menggunakan jasa valuta 
asing.  
1 2 3 4 5 
2 Setiap pelayanan jasa valuta asing terakses 
oleh customer service.   
1 2 3 4 5 
3 Nasabah menilai sikap yang ditunjukkan oleh 
para karyawan memiliki sikap yang 
komunikatif.  
1 2 3 4 5 
 Karakter      
4 Karyawan sangat sopan dalam menawarkan 
jasa valuta asing. 
1 2 3 4 5 
5 Nasabah senang dengan karakter yang 
ramah dan menarik dalam menawarkan jasa 
valuta asing. 
1 2 3 4 5 
6 Nasabah tertarik dengan berbagai penjelasan 
produk yang disampaikan dengan perilaku 
yang baik.  
1 2 3 4 5 
 Keahlian      
7 Karyawan terampil dalam memasarkan 
produk. 
1 2 3 4 5 
8 Karyawan memahami dan mengerti 
kebutuhan nasabah. 
1 2 3 4 5 
9 Karyawan ahli dalam menunjukkan 
keunggulan jasa valuta asing.  
1 2 3 4 5 
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No 
PERNYATAAN  
PERSEPSI KUALITAS LAYANAN 
Sangat Tidak 
Setuju 
 
Sangat 
Setuju 
KUALITAS LINGKUNGAN FISIK (X2)      
 Ambient Conditions      
10 Jasa valuta asing yang diberikan 
memuaskan pengguna selaku nasabah 
1 2 3 4 5 
11 Jasa yang ditawarkan memberikan 
keamanan dalam penukaran mata uang 
asing nasabah 
1 2 3 4 5 
12 Pengguna jasa valuta asing menjadi loyal 
untuk tetap setia menjadi nasabah 
1 2 3 4 5 
 Ketersediaan Karyawan      
13 Sosialisasi karyawan terhadap nasabah 
sangat baik 
1 2 3 4 5 
14 Karyawan berusaha untuk memberikan 
layanan yang terbaik kepada nasabah 
1 2 3 4 5 
15 Cepat tanggap dengan keluhan nasabah 
atas layanan yang diberikan 
1 2 3 4 5 
 Kesan      
16 Perusahaan berupaya memberikan layanan 
yang berkesan 
1 2 3 4 5 
17 Memberikan souvenir kepada nasabah 
baru 
1 2 3 4 5 
18 Mengadakan event-event untuk 
memuaskan nasabahnya 
1 2 3 4 5 
19 Senantiasa memberikan hadiah bagi 
nasabah yang memiliki tabungan terbanyak 
1 2 3 4 5 
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No 
PERNYATAAN  
PERSEPSI KUALITAS LAYANAN 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
 
Sangat Setuju 
 
KUALITAS HASIL (X3)      
 Efisiensi Layanan      
20 Waktu layanan yang efisien 1 2 3 4 5 
21 Berkomunikasi dengan nasabah tidak 
memerlukan waktu yang lama  
1 2 3 4 5 
22 Durasi waktu layanan sesuai kebutuhan agar 
semua nasabah dapat dilayani 
1 2 3 4 5 
 Sarana Prasarana      
23 Nasabah senang dengan fasilitas yang 
tersedia.  
1 2 3 4 5 
24 Ruangan yang nyaman dan ber-AC 1 2 3 4 5 
 Aktualisasi Kerja      
25 Karyawan memberikan layanan yang 
maksimal kepada nasabah 
1 2 3 4 5 
26 Menunjukkan layanan yang cepat dan tepat 1 2 3 4 5 
27 Senantiasa tersenyum dalam melayani 
nasabah 
1 2 3 4 5 
28 Tidak membeda-bedakan nasabah yang 
satu dengan nasabah lainnya 
1 2 3 4 5 
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No 
PERNYATAAN  
Sangat Tidak 
Setuju 
 
Sangat 
Setuju 
TINGKAT LOYALITAS NASABAH (Y)      
29 Kualitas layanan jasa valuta asing melebihi 
harapan dalam bertransaksi 
1 2 3 4 5 
30 Kualitas layanan jasa valuta asing sesuai 
keinginan nasabah dalam keamanan 
penukaran uang.  
1 2 3 4 5 
31 Kualitas layanan jasa valuta asing sesuai 
kebutuhan nasabah atas layanan yang 
berkualitas 
1 2 3 4 5 
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Frequencies 
 
 
Frequency Table 
 
 
 
 
Umur
3 2.7 2.7 2.7
1 .9 .9 3.6
2 1.8 1.8 5.5
8 7.3 7.3 12.7
9 8.2 8.2 20.9
4 3.6 3.6 24.5
4 3.6 3.6 28.2
6 5.5 5.5 33.6
1 .9 .9 34.5
8 7.3 7.3 41.8
3 2.7 2.7 44.5
4 3.6 3.6 48.2
7 6.4 6.4 54.5
3 2.7 2.7 57.3
3 2.7 2.7 60.0
1 .9 .9 60.9
1 .9 .9 61.8
5 4.5 4.5 66.4
5 4.5 4.5 70.9
4 3.6 3.6 74.5
4 3.6 3.6 78.2
3 2.7 2.7 80.9
7 6.4 6.4 87.3
2 1.8 1.8 89.1
1 .9 .9 90.0
3 2.7 2.7 92.7
1 .9 .9 93.6
1 .9 .9 94.5
1 .9 .9 95.5
1 .9 .9 96.4
1 .9 .9 97.3
1 .9 .9 98.2
1 .9 .9 99.1
1 .9 .9 100.0
110 100.0 100.0
17
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
42
44
45
46
47
49
50
51
53
54
56
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
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Jenis Kelamin
1 .9 .9 .9
65 59.1 59.1 60.0
44 40.0 40.0 100.0
110 100.0 100.0
l
L
P
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
 
Pendidikan
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
2 1.8 1.8 3.6
61 55.5 55.5 59.1
5 4.5 4.5 63.6
1 .9 .9 64.5
5 4.5 4.5 69.1
32 29.1 29.1 98.2
1 .9 .9 99.1
1 .9 .9 100.0
110 100.0 100.0
D
D1
D3
S1
S2
SKKPN
SMK
SMU
SPG
STM
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H 
A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X11               3.4909          .9554       110.0 
  2.     X12               3.5182          .9553       110.0 
  3.     X13               3.8364          .8298       110.0 
  4.     X14               3.9364          .8045       110.0 
  5.     X15               4.0182          .8125       110.0 
  6.     X16               3.6273          .8659       110.0 
  7.     X17               3.5818          .6958       110.0 
  8.     X18               3.7273          .8769       110.0 
  9.     X19               3.5182          .9836       110.0 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    110.0                    N of Items =  9 
 
Alpha =    .8449 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H 
A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X210              3.9358         1.0477       109.0 
  2.     X211              4.1468          .8369       109.0 
  3.     X212              3.7982         1.1203       109.0 
  4.     X213              3.6697          .9032       109.0 
  5.     X214              3.8440          .9445       109.0 
  6.     X215              3.8165         1.0107       109.0 
  7.     X216              3.2018         1.2231       109.0 
  8.     X217              3.6147         1.0266       109.0 
  9.     X218              4.1193          .8577       109.0 
 10.     X219              3.5596         1.1897       109.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    109.0                    N of Items = 10 
 
Alpha =    .8743 
Reliability 
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 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H 
A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X320              3.4909         1.0644       110.0 
  2.     X321              2.6818         1.2630       110.0 
  3.     X322              3.0727         1.1630       110.0 
  4.     X323              3.5182          .8855       110.0 
  5.     X324              3.4455         1.0279       110.0 
  6.     X325              3.9909          .9433       110.0 
  7.     X326              3.7727         1.2826       110.0 
  8.     X327              4.2091          .8361       110.0 
  9.     X328              3.3909         1.0929       110.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    110.0                    N of Items =  9 
 
Alpha =    .8910 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H 
A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     Y29               3.5364         1.1061       110.0 
  2.     Y30               3.8727          .9198       110.0 
  3.     Y31               3.7000         1.3379       110.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    110.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7943 
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Frequencies 
 
 
 
 
 
Frequency Table 
 
 
 
 
 
Kualitas Interaksi (X1)
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
1 .9 .9 2.7
1 .9 .9 3.6
1 .9 .9 4.5
4 3.6 3.6 8.2
3 2.7 2.7 10.9
6 5.5 5.5 16.4
3 2.7 2.7 19.1
7 6.4 6.4 25.5
8 7.3 7.3 32.7
8 7.3 7.3 40.0
7 6.4 6.4 46.4
10 9.1 9.1 55.5
11 10.0 10.0 65.5
11 10.0 10.0 75.5
7 6.4 6.4 81.8
8 7.3 7.3 89.1
4 3.6 3.6 92.7
1 .9 .9 93.6
3 2.7 2.7 96.4
3 2.7 2.7 99.1
1 .9 .9 100.0
110 100.0 100.0
1.22
1.78
2.33
2.56
2.78
2.89
3.00
3.11
3.22
3.33
3.44
3.56
3.67
3.78
3.89
4.00
4.11
4.22
4.33
4.44
4.56
4.78
5.00
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
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Kualitas Lingk. Fisik (X2)
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
1 .9 .9 2.7
1 .9 .9 3.6
1 .9 .9 4.5
4 3.6 3.6 8.2
2 1.8 1.8 10.0
3 2.7 2.7 12.7
6 5.5 5.5 18.2
2 1.8 1.8 20.0
7 6.4 6.4 26.4
5 4.5 4.5 30.9
3 2.7 2.7 33.6
4 3.6 3.6 37.3
4 3.6 3.6 40.9
9 8.2 8.2 49.1
9 8.2 8.2 57.3
13 11.8 11.8 69.1
3 2.7 2.7 71.8
3 2.7 2.7 74.5
3 2.7 2.7 77.3
5 4.5 4.5 81.8
3 2.7 2.7 84.5
6 5.5 5.5 90.0
3 2.7 2.7 92.7
5 4.5 4.5 97.3
3 2.7 2.7 100.0
110 100.0 100.0
1.40
1.90
2.20
2.30
2.40
2.60
2.80
3.00
3.10
3.20
3.30
3.40
3.50
3.60
3.70
3.80
3.90
4.00
4.10
4.20
4.30
4.40
4.50
4.60
4.70
4.80
5.00
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
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Kualitas Hasil  (X3)
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
1 .9 .9 2.7
1 .9 .9 3.6
1 .9 .9 4.5
1 .9 .9 5.5
3 2.7 2.7 8.2
3 2.7 2.7 10.9
2 1.8 1.8 12.7
4 3.6 3.6 16.4
3 2.7 2.7 19.1
9 8.2 8.2 27.3
11 10.0 10.0 37.3
7 6.4 6.4 43.6
3 2.7 2.7 46.4
5 4.5 4.5 50.9
7 6.4 6.4 57.3
11 10.0 10.0 67.3
12 10.9 10.9 78.2
5 4.5 4.5 82.7
8 7.3 7.3 90.0
1 .9 .9 90.9
3 2.7 2.7 93.6
3 2.7 2.7 96.4
1 .9 .9 97.3
1 .9 .9 98.2
1 .9 .9 99.1
1 .9 .9 100.0
110 100.0 100.0
1.89
2.00
2.11
2.22
2.33
2.44
2.56
2.67
2.78
2.89
3.00
3.11
3.22
3.33
3.44
3.56
3.67
3.78
3.89
4.00
4.11
4.22
4.33
4.44
4.56
4.67
4.78
4.89
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
 
Loyalitas (Y)
1 .9 .9 .9
1 .9 .9 1.8
3 2.7 2.7 4.5
3 2.7 2.7 7.3
6 5.5 5.5 12.7
5 4.5 4.5 17.3
18 16.4 16.4 33.6
24 21.8 21.8 55.5
21 19.1 19.1 74.5
13 11.8 11.8 86.4
8 7.3 7.3 93.6
7 6.4 6.4 100.0
110 100.0 100.0
1.00
1.67
2.00
2.33
2.67
3.00
3.33
3.67
4.00
4.33
4.67
5.00
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulat iv e
Percent
 
  
87 
Regression 
 
 
 
 
Descriptive Statistics
3.7032 .8763 110
3.6950 .7680 110
3.7755 .7000 110
3.5082 .8604 110
Loyalitas (Y)
Kualitas Interaksi (X1)
Kualitas Lingk. Fisik (X2)
Kualitas Hasil (X3)
Mean Std.  Dev iation N
 
 
Correlations
1.000 .875 .849 .955
.875 1.000 .959 .945
.849 .959 1.000 .748
.955 .945 .748 1.000
. .000 .000 .000
.000 . .000 .000
.000 .000 . .000
.000 .000 .000 .
110 110 110 110
110 110 110 110
110 110 110 110
110 110 110 110
Loyalitas (Y)
Kualitas Interaksi (X1)
Kualitas Lingk. Fisik (X2)
Kualitas Hasil (X3)
Loyalitas (Y)
Kualitas Interaksi (X1)
Kualitas Lingk. Fisik (X2)
Kualitas Hasil (X3)
Loyalitas (Y)
Kualitas Interaksi (X1)
Kualitas Lingk. Fisik (X2)
Kualitas Hasil (X3)
Pearson
Correlation
Sig.
(1-tailed)
N
Loyalitas
(Y)
Kualitas
Layanan
(X1)
Kualitas
Lingk.
Fisik (X2)
Kualitas
Hasil
(X3)
 
 
Variables Entered/Removedb
Kualitas Hasil (X3), Kualitas
Interaksi (X1), Kualitas Lingk.
Fisik (X2)
a
. Enter
Model
1
Variables Entered
Variables
Removed Method
All requested v ariables entered.a. 
Dependent Variable: Loyalitas (Y)b. 
 
Model Summary
.961a .923 .852 .6107
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
Predictors:  (Constant), Kualitas Hasil (X3), Kualitas
Interaksi (X1), Kualitas Lingk. Fisik (X2)
a. 
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ANOVAb
23.889 3 7.963 21.353 .000a
39.530 106 .373
63.419 109
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors:  (Constant), Kualitas Hasil (X3), Kualitas Interaksi (X1), Kualitas Lingk.
Fisik (X2)
a. 
Dependent  Variable: Loyalitas (Y)b. 
 
Coefficientsa
.797 .224 4.937 .000
.390 .124 .297 3.133 .002 .488 .291 .240
.166 .139 .015 2.119 .039 .469 .212 .209
.514 .146 .407 3.521 .001 .551 .324 .270
(Constant)
Kualitas Interaksi (X1)
Kualitas Lingk. Fisik (X2)
Kualitas Hasil (X3)
Model
1
B
Std.
Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standa
rdized
Coeff ici
ents
t Sig.
Zero-
order
Part i
al Part
Correlations
Dependent Variable: Loyalitas (Y)a. 
 
 
 
 
